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En los últimos años, la industria alimentaria ha sufrido cambios significativos debido a las nuevas 
tendencias de consumo. La Organización Mundial de Salud (OMS) alerta que el consumo de 
azúcar no solo incrementa el riesgo de caries dental en la población, sino que además el 
consumo de alimentos y bebidas con un alto contenido en azúcares origina un exceso de calorías 
y contribuye al aumento del peso y obesidad. Asimismo, investigaciones científicas recientes 
demuestran que el azúcar influye negativamente en la tensión arterial y recomiendan la 
disminución de su consumo para reducir el riesgo de enfermedades cardiovasculares. Te 
Morenga (2014). Dietary sugars and cardiometabolic risk. 2019, de JONES RM. 
Por lo tanto, existe un nicho de mercado grande para productos alternativos naturales y la 
tendencia creciente se orienta al consumo de productos que contengan azúcares naturales 
como el mostrado en nuestra propuesta de plan de negocio.  
Por los motivos antes mencionados, hemos creado la empresa JW Everlasting SAC que realiza 
actividades de producción y comercialización de Melaza de Caña de Azúcar, conocido 
comercialmente como Miel de Caña. De esta manera, JW Everlasting SAC se compromete a 
ofrecer productos y servicios saludables y de calidad orientados a la satisfacción del cliente de 
nuestro mercado objetivo.  
El mercado meta que ha sido seleccionado por diversos factores que se van a desarrollar durante 
todo el plan de exportación es el estado de Florida, que se ubica en la ciudad de California, en 
los Estados Unidos. El producto a exportar como lo mencionado anteriormente es la Melaza de 
Caña de Azúcar en frasco de vidrio en presentación de 500 gramos. 
Nuestro estudio de mercado se ha elaborado mediante el análisis de fuentes de información 
primaria y secundaria que nos ha permitido determinar que el mercado que pueden ser 
satisfecho por la oferta de nuestra empresa es la población del estado de California. Sin 
embargo, nuestro mercado potencial son los varones y mujeres del condado de Los Ángeles que 
se encuentran entre los 20 y 49 años que tienen capacidad de decisión y cuentan con poder 
adquisitivo para comprar nuestro producto. Asimismo, el mercado objetivo está conformado 
por las personas que desean mantener una mejor calidad de vida manteniendo un bajo consumo 
de azúcar procesada para ellos y para sus familia. 
  




Sabemos que la razón de ser de toda empresa transaccional es el retorno de su inversión más 
utilidad por lo vendido, sin embargo JW Everlasting SAC desea sumarle a ello un beneficio 
colectivo promoviendo mediante estrategias de marketing el consumo de productos naturales 
en general dando a conocer los beneficios que puedan darle a nuestra salud. Guidelines: 
Saturated fatty acid and trans-fatty acid intake for adults and children. Geneva: World Health 
Organization; 2018 (Draft issued for public consultation in May 2018 
La Demanda estimada para el primar año es de 30,194 frascos de 500 gramos cada uno. Enviados 
entre 6 embarques bimestrales, el primer embarque a realizar constará de la exportación de 
5032 frascos de Melaza de Caña de Azúcar enviados vía marítima con un precio de 4 dólares 
Americanos en INCOTERMS® FOB CALLAO 2010 (Free On Board). 
Para poner en marcha este plan de exportación JW Everlasting SAC. requiere un monto de 
inversión inicial que asciende a S/. 92,751,08. De este importe,  el 60% será financiado  mediante 
aporte de los accionistas de la empresa y el 40% restante será financiado  mediante un crédito 
del Banco de Crédito del Perú que cuenta con una tasa de interés efectiva  del 26% anual. 
Vale la pena resaltar, que el TIR financiero del proyecto es 97 %; el VAN financiero S/          71,843 
y el Periodo de Recuperación del Capital (Payback) de 1 año con 1 mes aproximadamente. Lo 
que indica que nuestro proyecto es viable.  
Debido a los procedimientos y trámites que deben realizarse antes del inicio de las operaciones 

















El presente proyecto tiene la finalidad de proponer la exportación de Melaza de la caña de 
azúcar hacia la ciudad de Los Ángeles, Ciudad de California, Los Estados Unidos. En la actualidad 
las personas a nivel mundial se preocupan por reducir el consumo de azúcares procesados que 
dañan a la salud, por lo tanto este producto será una nueva opción para el mercado, podrán 
utilizarlo como endulzante o como acompañante de diversos postres y desayunos. 
Nuestro plan de exportación pretende posicionar la melaza de caña en el mercado internacional, 
específicamente en Los Estados Unidos, donde el consumo per cápita de la miel es de un 0,700 
gramos por año, si bien es cierto no es un análisis del mismo producto pero nos indica que existe 
un mercado potencia que optará por consumir un producto similar y con otros nutrientes muy 
saludables para su salud. 
El equipo de trabajo ha recopilado y ordenado el resultado de la investigación  obtenida por 
investigación primaria que fueron las encuestas en el mercado objetivo para conocer la 
aceptación del producto, y así poder proyectar la demanda satisfecha e insatisfecha en el 
mercado de destino. 
Adicionalmente se desarrolló el plan de Marketing que se va a utilizar en el desarrollo de nuestro 
plan de exportación a fin de tener un incremento de ventas y captar nuevos clientes que logren 
distribuir nuestro producto en el mercado de destino creando así una red de ventas.  
En el ámbito financiero del proyecto se ha realizado una evaluación que determinará en cuánto 
tiempo y a partir de que cantidad de frascos vendidos se obtendrá la recuperación de la inversión 
inicial. 
Finalmente y en virtud a que la Ciudad de los Ángeles está abierto a probar la melaza o dicho 
comercialmente miel de nuevos sabores y más aún si provienen de Perú ya que mundialmente 









DESCRIPCION DE LA EMPRESA 
 
I. Descripción de la empresa 
El nombre de nuestra empresa es JW Everlasting SAC dedica a la elaboración y exportación miel 
de melaza de Caña al mercado de Los Ángeles en Los Estados Unidos de América. 
 
II. Datos de JW Everlasting SAC 
Razón Social: JW Everlasting SAC 
Dirección Legal: Av. Brasil 669 Dpto. 602A Jesus María - Lima 
Gerente General: Winny Andrómeda Sanchez Flores 
Gerente de Operaciones: Jose Gianfranco Avalo Lopez 
Actividad de Comercio Exterior: Exportador 
 
III.Descripción de la idea de negocio 
Nuestra idea de negocio es la exportación Melaza de caña, al mercado de Los Estados Unidos de 
América – Estado de California, ciudad de Los Ángeles. Nuestro producto tiene un sabor peculiar 
lo que lo hace más llamativo y especial con una presentación exclusiva ya que va dirigido a un 
mercado con alto poder adquisitivo y por ende desean obtener productos sanos y de alta 
calidad. 
 
IV.Misión de la empresa 
La Misión de JW Everlasting SAC es ofrecer un producto de calidad internacional, utilizando 
procesos automatizados con un alto compromiso con el medio ambiente. Logrando con ello 
posicionarnos en la mente del consumidor del mercado objetivo y obtener un desarrollo como 
empresarios en el ámbito financiero y personal. 
 
  




V.Visión de la empresa 
La visión de JW Everlasting SAC es ser el líder internacional en la producción y comercialización 
de productos naturales como la miel hecha de la caña de azúcar. Mejorando continuamente 
nuestros altos estándares de calidad e incrementando nuestra presencia multinacional 
mediante el desarrollo de nuevos productos con insumos nacionales orientados a la satisfacción 
del cliente. 

















MELAZA CAÑA DE AZUCAR 
I.Información del producto 
Nuestro producto es una miel basada en el jugo de la caña de azúcar, ideal para utilizarlo como 
endulzante en bebidas como yogurt, jugos, refrescos y/o como complemento de los panes, 
panqueques y waffles entre otros, según el gusto del cliente. 
II.Ingredientes 
El insumo utilizado para realizar la melaza de caña 100% Natural es sencillamente la caña de 
azúcar que pasará por el proceso que detallamos a continuación. 
III. Proceso de producción 
La primera etapa del proceso de producción lo realizará nuestro proveedor de materia prima: 
“EMPRESA AGROINDUSTRIAL TUMAN S.A.A.” Ellos se encargarán de la siembra, cosecha y 
selección de las plantas de caña de azúcar. 
Inicialmente consideramos tener como proveedor a la “EMPRESA AGROINDUSTRIAL TUMAN 
S.A.A.”, empresa situada en la provincia de Lambayeque, sin embargo tendremos un plan de 
contingencia ante cualquier acontecimiento por el cual no nos puedan abastecer de materia 
prima.  
Las opciones que teníamos visualizadas son las siguientes: 
 San Martín, Huarmey, Arequipa, sin embargo éstas opciones tienen la debilidad de que la caña 
que crece en esas tierras no es la apta para producir la melaza, la producción de estos lugares 
son especialmente para el aguardiente.  
Sin embargo nuestras alternativas para adquirir la materia prima de calidad y buen sabor para 
la melaza de caña serán de las siguientes provincia en las cuales hemos contactados algunas 
empresas que están dispuestas a respaldar nuestro proyecto. 
 NEGOCIOS DANTE EIRL: Empresa situada en Trujillo – La Libertad 
 AGRONEGOCIOS KIMAJU SAC: Empresa situada en Trujillo – La Libertad 
  




Estas dos empresas a pesar de tener menor producción pudimos negociar precios muy 
competitivos como con la “EMPRESA AGROINDUSTRIAL TUMAN S.A.A.”. Por si fuese necesario 
adquirirlo con ellos ante cualquier contingencia que pueda ocurrir durante nuestro proceso de 
elaboración de la melaza de caña. 
 
La segunda etapa la realizaremos nosotros como empresa JW Everlasting SAC de la siguiente 
forma: 
 Lavado: Cuando se obtenga la materia prima se realizará el lavado respectivo. 
 Extracción del Jugo: Las plantas de caña de azúcar van ingresando de una a una a un 
trapiche el cual extraerá el jugo de la caña. 
 Filtrado: Se debe filtrar el jugo de la caña para eliminar las impurezas o residuos. 
 Concentración: Colocarlo en un recipiente a la temperatura de 42°C para que realice la 
evaporación y consistencia del líquido. 
 Enfriado de la Miel: Dejar reposar la miel a temperatura ambiente. 
 Envasado: Se realiza el envasado de la miel en frascos de vidrio debidamente 
esterilizados. 




Nuestra marca será “Sweet Natural” que traducido al español significa Dulce Natural. ¿Por qué 
se eligió este nombre? Porque la melaza de caña tiene un sabor dulce y está elaborada de la 
forma más natural posible para mantener su esencia.  
  
I. Etiqueta del producto 
La etiqueta se realizará según las características que el país de importación nos solicite. 
  




Figura 2. Etiqueta 
 
Figura 3. Envase 
 
 
II. Ficha técnica 
Tabla 1. Ficha Técnica 
DATA SHEET 
CANE HONEY 
IDENTIFICATION OF THE FINISHED PRODUCT 
BRAND: “Sweet Natural” 
GENERAL DESCRIPTION: Cane Honey is a product based on the extraction of 
molasses from this Peruvian Plant. 
  




METHOD OF CONSUMPTION: This product can be consumed at any time of the day 
alone or as a complement to what we like most like 
waffles, breads, juices etc. 
USE AND APPLICATION: Cane Honey could be consumed in the breakfast or any 
moment in the day. 
STORAGE: The product must be stored in a dry environment.  
ORGANOLEPTIC CHARACTERISTICS 
Color :  Dark brown 
Taste and Odor : Sweet 
Texture: Thick texture. 











Vitamin B1 0.06mg 
 Vitamin B2 0.1mg 
PRODUCTION AREAS: Lambayeque, La Libertad, San Martin, Lima 





















CAPITULO 1  

















1.1. Descripción de la Idea de Negocio 
 
La propuesta de nuestro plan de negocio es producir y comercializar un producto delicioso y 
nutritivo como es la Miel, sin embargo, nuestra miel no será la miel tradicional la cual es 
producida por las abejas. Nuestro producto será a base de la caña de azúcar que por sus mismos 
componentes y sabor se adecua perfectamente para convertirse en Miel. 
La caña o también llamada Saccharum Officinarum es una planta que se cultiva mucho en países 
tropicales de todo el mundo por el azúcar que contiene en sus tallos. Ésta planta tiene múltiplos 
beneficios que ayudarán a incrementar la energía para las actividades del día a día, ayuda a 
calmar distintos malestares, como la fiebre, la indigestión, la tos, orina, digestión o dolores en 
las articulaciones. 
Nuestra idea de Negocio es exportar nuestro producto a uno de los mercados más exigentes 
como es el de Los Ángeles, una ciudad del estado de California en Los Estados Unidos de 
América, mostrándole las bondades que este contiene.  
La caña de azúcar se cosecha en las zonas tropicales de nuestro país, la zona con mayor 
producción de caña de azúcar es Lambayeque, donde se utiliza como insumo para la elaboración 
de diferentes productos como la chancaca, el aguardiente, la panela y la miel de caña entre 
otros. En la selva, San Martín es una región cañera, pero lamentablemente con baja 
productividad que podría incrementarse con el uso de mejores técnicas y semillas mejoradas, 
una adecuada preparación de la tierra de cultivo y control de plagas y enfermedades. Es 
importante resaltar que una de las que cuenta la producción de caña de azúcar es que se siembre 








Precio por Tonelada de caña de azúcar en Lambayeque en soles.  
Tabla 2. Precio de caña de azúcar 
  ene feb mar abr May jun jul ago set oct Nov Dic 
2011       126,25 127,92 120,63 121,50 127,93 130,00 130,77 130,00 130,00 
2012 131,82 135,00 135,00 135,00 135,00 134,77 133,46 135,00 119,17 90,00 71,54 56,67 
2013 45,00 55,00 50,00 48,20 59,32 59,32 55,18 51,42 51,04 50,92 55,50 62,38 
2014 61,09 56,33 47,69 50,00 50,00 52,00 52,00 53,38 66,62 66,07 60,00 55,38 
2015 50,91 70,00 78,62 81,15 78,75 91,77 94,69 104,29 95,64 95,85 98,54 97,00 
2016 100,45 100,00 100,00 110,00 109,62 100,00 109,17 115,00 120,46 131,85 135,00 125,31 
2017 135,45 140,00 145,71 150,00 150,00 150,00 132,73 109,58 98,89 101,25 78,50 79,18 
2018 73,23 80,42 88,46 88,85 88,69 95,15 90,91 78,92 75,50 62,79 59,45 58,89 
PROMEDIO 85,42 90,96 92,21 98,68 99,91 100,45 98,70 96,94 94,66 91,19 86,07 83,10 
Fuente: http://www.agrolalibertad.gob.pe/?q=node/150 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
  




Se realizó la investigación correspondiente con fuentes primarias de los datos estadísticos sobre las importaciones de melaza de caña de los Estados Unidos y 
obtuvimos la siguiente data:  












































Mundo 584.591 601.234 595.044 860.175 724.958 701.809 773.646 758.585 866.609 812.917 682.933 689.754 664.187 609.280 
 
Estados Unidos de América  
 
129.812 144.436 108.803 115.158 154.002 105.594 139.754 175.267 151.473 145.271 130.603 125.867 107.505 134.284 
 
Reino Unido  
 
50.311 50.861 56.817 97.484 74.844 80.373 85.499 106.291 129.208 98.641 81.174 68.992 71.969 80.197 
 
Corea, República de  
 




0 145 10.862 0 2 24.871 2.452 4.059 6.089 1.418 16.757 80.895 50.679 36.040 
 
Nueva Zelandia  
 








14.957 15.503 16.461 17.534 21.653 17.242 15.037 20.127 31.017 24.918 20.295 17.892 20.048 25.252 
 
Países Bajos  
 
















Los principales importadores de Melaza son los Estados Unidos, Reino Unido, Bélgica, República 
de Corea y Países Bajos como lo indicamos en el siguiente cuadro: 
Tabla 4. Resumen de Importaciones de melaza de caña en el mundo 





2 REINO UNIDO 93403 
3 BÉLGICA 68033 
4 REPUBLICA DE 
COREA 
62645 
5 PAISES BAJOS 39863 
6 FRANCIA 39594 
7 TURQUÍA 38150 
8 FILIPINAS 36462 
9 ESPAÑA 33530 
10 ITALIA 29382 




Elaboración: equipo de trabajo 
 
Es por ello que seleccionamos a los Estados Unidos como país de destino, por ser el principal 
importador de la Melaza de caña. 
A continuación presentaremos unos gráficos que demostrarán cuanto importaron en toneladas 
y en dólares americanos. 
 
  




Figura 4. Importaciones de melaza de caña de los Estados Unidos en TN 
 
Figura 5. Importaciones de melaza de caña de los Estados Unidos en $ 
  




1.2. Equipo de trabajo 
 
 Avalo López, José Gianfranco  
Bachiller Universitario en Administración y Negocios Internacionales, con Diplomado en 
Contrataciones del Estado, curso de especialización en Sistema Integrado de Administración 
Financiera (SIAF) certificado por el OSCE y experiencia laboral en logística y división comercial. 
 Sánchez Flores, Winny Andrómeda 
Bachiller Universitario en Administración y Negocios Internacionales con un curso de 
especialización en Auxiliar de Despacho en ADEX. Laborando actualmente como asistente de 
importaciones de una empresa Peruana dedicada al rubro de tecnología e informática contando 
con experiencia en logística y distribución.  
 
1.3. Objetivos del estudio de mercado 
1.3.1. Objetivos: 
1) Identificar el mercado objetivo más conveniente para nuestras Exportaciones de la 
Melaza de Caña. 
2) Seleccionar la empresa encargada de la distribución de nuestro producto en el mercado 
objetivo. 
3) Determinar el perfil de nuestro consumidor, sus gustos y preferencias, así como las 
tendencias en sus hábitos de consumo. 
4) Definir el nicho de mercado al cual ira dirigido nuestro producto. 
5) Determinar los requisitos legales y sanitarios que debe cumplir nuestro producto melaza 
de caña para ingresar al mercado objetivo 
6) Identificar a nuestra competencia en el mercado objetivo. Sus fortalezas y debilidades. 
 
  




1.4. Identificación del mercado objetivo 
Nuestro mercado objetivo ha sido elegido por diversos factores que se han analizado como 
Población, Consumo per cápita de la Miel, y una ciudad estratégica geográficamente. 
 
1.4.1. Información de nuestro mercado  
Tabla 5. Información general de los Estados Unidos 
Capital Washington DC 
Población  325 719 178 hab. (Estimación según Banco Mundial 2018). 
Ciudad más poblada Nueva York – 8 623 000 hab. 
Ciudades principales Nueva York, Los Ángeles, Chicago, Filadelfia, Houston,  Dallas, Miami 
y Washington 
Presidente  Donald Trump 
Idioma Inglés 
Moneda Dólar de los Estados Unidos (US$) 
Puertos principales y 
participación en el 
comercio de 
contenedores 
Los Angeles (CA) 13.5%;, Long Beach (CA), 12.1%;  New York (NY), 
11%;   Seattle (WA),  5.3%. 
Fuente: Banco Mundial 2018 











         
ESTADOS POBLACION 
CALIFORNIA 39 536 653 
TEXAS 28.7 millones 
NUEVA YORK 8.623 millones 
FLORIDA 21.3 millones 
ILLINOIS 12.74 millones 
PENSILVANIA 12.81 millones 
OHIO 11.69 millones 
MICHIGAN 9.996 millones 
GEORGIA 3.717 millones 
CAROLINA DEL NORTE 10.38 millones 
NUEVA JERSEY 8.909 millones 
VIRGINIA 8.518 millones 
WASHINGTON 702,455 
MASSACHUSETTS 6.902 millones 
INDIANA 6.692 millones 
ARIZONA 7.172 millones 
TENNESSEE 6.77 millones 
MISURI 6.126 millones 
MARYLAND 6.043 millones 
WISCONSIN 5.814 millones  
MINESOTA 5.611 millones 
COLORADO 5.696 millones 
ALABAMA 4.888 millones 
CAROLINA DEL SUR 5.084 millones 
LUISIANA 4.66 millones 
KENTUCKY 4.468 millones 
OREGÓN 4.191 millones 
OKLAHOMA 3.943 millones 
CONNECTICUT 3.573 millones 
IOWA 3.156 millones 
MISISIPI 2.987 millones 
ARKANSAS 3.014 millones 
KANSAS 2.912 millones 
UTAH 3.161 millones 
NEVADA 3.034 millones 
NUEVO MÉXICO 2.095 millones 
VIRGINIA OCCIDENTAL 1.806 millones 
NEBRASKA 1.929 millones 
IDAHO 1.754 millones 
HAWÁI 1.42 millones 
MAINE 1.338 millones 
NUEVO HAMPSHIRE 1.356 millones 
RHODE ISLAND 1.057 millones 
MONTANA 1.062 millones 
DELAWARE 967,171 millones 
DAKOTA DEL SUR 882,235 millones 
ALASKA 737,438 millones 
DAKOTA DEL NORTE 760,077 millones 
VERMONT 626,299 millones 
WYOMING 577,737 millones 
Fuente: Banco Mundial 2018 
Elaboración: equipo de trabajo 
  




CIUDADES DE CALIFORNIA  
MERCADO POTENCIAL – ESTADO DE CALIFORNIA 
Tabla 6. Información general de California 
Estado California 
Idioma Ingles 
Capital  Sacramento 
Población  39 536 653 hab. (Estimación según Banco Mundial 2018). 
Ciudad más Poblada Los Ángeles  
Gobernador Gavin Newsom 
Principales puertos y 
terminales 
Los Ángeles, Long Beach, Puerto Oakland. 
Fuente: Banco Mundial 2018 
Elaboración: equipo de trabajo 
 
MERCADO DISPONIBLE– CIUDAD DE LOS ANGELES 
Tabla 7. Información general de la Ciudad de los Ángeles 
Ciudad Los Ángeles 
Idioma Ingles 
Población  4 106 022 hab. (Estimación según Banco Mundial 2018). 
Alcalde Eric Garcetti 
Principales puertos y 
terminales 
Los Angeles. 
Fuente: Banco Mundial 2018 
Elaboración: equipo de trabajo 
ESPERANZA DE VIDA  
Tabla 8. Esperanza de vida 
Esperanza de Vida Mujeres Esperanza de Vida Hombres Esperanza de Vida 
81,20 76,30 78,69 
Fuente: Banco Mundial, Datos Macro 2016. 
Elaboración: equipo de trabajo 
 
  





Tabla 9. Estados Hispanos 
ESTADO POBLACION 
CALIFORNIA 14 400 000 
TEXAS 9 800 000 
FLORIDA 4 400 000 
NUEVA YORK 3 600 000 
ILLIONS 2 300 000 
Fuente: Pew Research Center -2017 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
 
Podemos observar que el Estado de california ocupa la primera posición en cantidad de latinos 
residentes, seguido por Texas y Florida. 
Los Ángeles es una ciudad multiétnica lo que se ve reflejado en una población representativa de 
140 países del mundo, que se expresan en 92 idiomas distintos y que consideran a esta urbe 
como su residencia, que se ha convertido en el centro de la cultura en la zona del pacífico de los 
EE.UU. 
 
Tabla 10. Division de la población Latina 
Hispano o Latino:                                               48.3 % 
Blanco no-Hispano:                                                                        27.2 %
Asiático, Islas del Pacífico:                                                                14.6 %
Afro americano:                                                                                9.2 % 
Indio americano y otros 1.5 % 
Fuente: U.S. Census Bureau – State and County QuickFacts 









Los Ángeles es la segunda ciudad más grande de Estados Unidos es la ciudad y la más 
importante del Estado de California aunque no es su capital. Tiene una población de 4 106 022 
habitantes. 
Con respecto a su geografía, Los Ángeles se caracteriza por tener hermosas playas y también 
regiones montañosas (Valle de San Fernando).   
Esta ciudad destaca por lugares famosos como Hollywood y Beverly Hills donde viven famosos 
y estrellas del cine: asimismo destacan lugares turísticos como el parque Griffith,  Disneyland y 
Venice Beach. 
Desde el punto de vista económico a Los Ángeles no le va nada mal pues tiene importantes 
actividades como: la industria aeroespacial, la industria cinematográfica, el turismo y la 
manufactura de punta basada en la nueva tecnología que incluye biomedicina, nanotecnia, 
tecnología de información digital y la tecnología de protección del medio ambiente. Por estas 
razones, este condado cuenta con una de las menores tasas de desempleo en los EE.UU. 
 
 
1.5. Perfil del consumidor 
El consumidor norteamericano es cada vez más consciente de la necesidad de cuidar el medio 
ambiente al momento de realizar sus compras. Asimismo, el cuidado da la salud  y el uso de las 
nuevas tecnologías juegan un rol cada vez más importante en sus hábitos de consumo y de 
manera especial en Los Ángeles, que en muchos aspectos, es el modelo cultural del país. 
Adicionalmente, la recuperación económica y la disminución del desempleo han mejorado la 
confianza y el poder adquisitivo de los consumidores. 
 
El gasto en consumo constituye más de dos tercios de la actividad económica de los Estados 
Unidos: Es una sociedad basada en el consumo. El consumidor promedio norteamericano está 
muy dispuesto a consumir productos extranjeros, y lo hace siempre y cuando estos sean de 
calidad y cubran sus expectativas, ya que es un mercado muy exigente.  
  




El consumidor promedio es relativamente acomodado y muy diverso en sus gustos y 
preferencias. Se caracteriza por dar importancia a la comodidad en casa, preferir alimentos 
prácticos y rápidos de servir, así como los autos de buena performance. Sin embargo, esto está 
cambiando, en la actualidad están optando por productos más saludables, amigables con el 
medio ambiente y de valor menos elevados.  Asi los llamados “millennials" (la generación del 
milenio), tienden más a comparar precios, buscar promociones están más comprometidos con 
el medio ambiente y el cuidado de la salud. 
Por otro lado, el uso de créditos de consumo es alto. Los informes de la Reserva Federal 
muestran que en el 2017 las deudas por tarjeta de crédito se elevaron significativamente 
superando cifras anteriores. 
Con respecto a nuestro producto, el consumo de la miel en el mercado estadounidense se está 
incrementando debido a la preocupación por la alimentación sana y natural, así como por la 
preferencia por alimentos sin aditivos, persevantes ni colorantes, libres de pesticidas (productos 
orgánicos) principalmente entre la población joven (20-49 años).   
El consumo anual de miel en los Estados Unidos es de 179 mil toneladas, esto significa que el 
consumo per cápita es de 0,700 kg al año. No existe temporadas de consumo marcado o 
estacional pues se consume durante todo el año. 
Es importante señalar que Estados Unidos se encuentra en déficit en cuanto a la producción de 
miel, lo cual se convierte en una oportunidad para  exportar productos sustitutos como la miel 
o melaza de caña, ya que la demanda mantiene una tendencia creciente. 
 
1.6. Metodología para la segmentación de mercado  
El objetivo de realizar la segmentación de mercado es principalmente identificar los potenciales 
consumidores de nuestro producto, por medio de características y hábitos que los identifican y 
asemejan entre sí, de tal forma que podamos diseñar una estrategia de ventas y distribución de 








1.6.1. Segmentación Geográfica 
Para colocar nuestro producto nos hemos enfocado en un área geográfica definida, condado de 
Los Ángeles, hasta que nuestra marca sea conocida. Luego, junto con nuestro distribuidor 
buscaremos ampliar el marco geográfico a otras regiones de los Estados Unidos.  De esta forma, 
nuestro foco inicial dentro de los Estados Unidos será La ciudad de los Ángeles la cual cuenta 
con una población de 4 106 022 de habitantes. Población USA, 2018 Recuperado de: 
http://poblacion.population.city/estados-unidos/los-angeles/ 
A continuación, se exponen otras características importantes de esta Ciudad:  
Los Ángeles se ha constituido como una de las principales economías y centros culturales del 
mundo. Si comparamos las 25 principales economías del mundo, el condado de Los Ángeles se 
ubicaría en el puesto 21° y el estado de California en el puesto número 9, superando a países 
como México e Italia, lo que nos da una idea de su importancia a nivel global. Discover Los 
Ángeles, 2017, Recuperado de: https://www.discoverlosangeles.com/es/informaci%C3%B3n-
general-sobre-los-%C3%A1ngeles 
 
El clima de Los Ángeles tiene fama de ser muy amigable, ya que posee una temperatura cálida 
durante todo el año, esto gracias a la brisa del Pacífico que modera el calor durante el verano y 
mantienen los inviernos templados, generando así un clima subtropical favorable. En verano la 
temperatura promedio es de 27 grados y en inverno 18 grados. Temperaturas bastante 
atractivas comparada otras regiones del mundo. Sin embargo, las montañas que rodean Los 
Ángeles están permanentemente cubiertas de nieve dando una imagen atractiva a la zona 
considerando que el clima permite bañarte en el mar. 
Por esta razón, el clima del sur de California ha sido descrito como “perfecto”: 
• Precipitación: 15 pulgadas al año         
• Promedio de días soleados : 292 días al año 
• Temperatura en verano: 27° C  promedio       
• Temperatura en invierno: 18° C promedio 
Fuente: National Weather Service Forecast Office; Western Regional Climate Center 
 
  




Inmigración en Los Estados Unidos 
El perfil racial del país será muy diferente, y aunque los blancos seguirán siendo el grupo racial 
más grande en los EE. UU., Ya no serán mayoría para el 2055, según el Centro de Investigación 
Pew. Se prevé que el crecimiento en las poblaciones hispana y asiática casi se triplique en los 
próximos 40 años. Para 2055, el desglose se estima en 48% de blancos, 24% de hispanos, 14% 
de asiáticos y 13% de negros. 
 
A partir de 2015, el 14% de la población de los Estados Unidos nació en el extranjero, en 
comparación con solo el 5% en 1965. Casi 19 millones de inmigrantes han venido a los Estados 
Unidos desde 1965, y la mayoría proviene de Asia y América Latina . El Informe del Censo de 
2015 predice que el porcentaje de la población estadounidense nacida en el extranjero 
continuará aumentando, alcanzando el 19% para 2060. Este aumento en la población nacida en 
el extranjero representará una gran parte del crecimiento de la población en general. 
1http://worldpopulationreview.com/countries/united-states-population/ 
 
Estilo de vida. Estados Unidos es un país vasto y está formado por un diverso grupo de personas. 
La vida puede variar mucho de una región a otra. Aun así, un estilo de vida único en Estados 
Unidos se ha desarrollado con el tiempo. Los expatriados probablemente encontrarán que los 
estadounidenses en general son un grupo amistoso, optimista y generoso. Sin embargo, algunos 
estadounidenses a veces pueden parecer ignorantes sobre el mundo fuera de sus fronteras. 
 
Los estadounidenses consumen todo tipo de comida de todo el mundo. Hay restaurantes 
mexicanos, tailandeses, italianos, chinos y peruanos entre otros. Asimismo, Estados Unidos es 
conocido por la comida rápida como Mc Donalds, Pizza Hut y otras cadenas de fast food poco 
saludables. Lo que ha originado un serio problema en la salud: la obesidad. 
El desayuno está conformado principalmente por huevos revueltos, cereales, pan tostado, café 
o jugo de naranja, lo que se conoce como desayuno americano. 
Debido al ritmo acelerado de vida, los norteamericanos tienen poco tiempo para desayunar, por 
esta razón prefieren los sándwich. 
  




La cena es el momento familiar ya que todos se reúnen para compartir la mesa y contar las 
experiencias del día. 
 
Rasgos de personalidad.  
En las relaciones interpersonales la característica más importante es ser directos, honestos y 
francos a diferencia de los latinos que se caracterizan por dar grandes introducciones al tema. 
Los estadounidenses tienen respeto por su interlocutor y evitan ser ofensivos, es decir, evitan 
lo “politically incorrect”. 
Esta característica también se practica en las relaciones comerciales: las empresas comunican 
su publicidad de forma clara y precisa, además aceptan devoluciones si el producto no satisface 
lo ofrecido al cliente. 
 
1.6.2. Segmentación demográfica 
Nuestro producto melaza de caña está dirigido tanto a hombres como a mujeres del nivel 
socioeconómico medio y alto, y cuyas edades se encuentren comprendidas entre los 20 y 49 
años. Los consumidores que se ubican en este rango de edad muestran tendencia hacia el 
consumo de productos saludables y naturales, debido a la tendencia creciente hacia el cuidado 
de la salud y la protección del medio ambiente. 
 
1.6.3. Segmentación psicográfica 
Nuestro público objetivo está conformado por hombres y mujeres jóvenes que practican un 
estilo de vida saludable, que tienen cuidado al elegir el producto que consumen, revisan la 
etiqueta y el contenido nutricional de los alimentos que consumen, así como  el origen de los 
mismos. Le dan especial importancia al cuidado del medio ambiente y comparten principios de 
responsabilidad ambiental y social.  
  




Además, son personas que les gusta consumir productos dulces bajo en calorías, entonces la 
melaza de caña es el producto ideal para sustituir el azúcar y entre otros productos edulcorantes 
sustitutos del azúcar. 
El Público objetivo para JW Everlasting Sac son las empresas distribuidoras de la ciudad de los 
Ángeles, sin embargo el consumidor final son todas las personas de todas las edades que viven 
en la misma ciudad sean inmigrantes o americanos. Nuestro producto es un producto 
comestible y natural adecuado para cualquier edad y nivel económico. 
 
1.7. Tamaño de muestra, encuestas piloto y encuesta general  
a) Población 
La población de Los Ángeles que puede consumir nuestro producto es de: 4 106 022 habitantes, 
sin embargo para realizar la toma de muestra sólo se utilizó la cantidad de población que es 
económicamente activa para adquirirlo. 
 
Tabla 11. Población 
POBLACION DE ESTADOS UNIDOS 325.719.178 
POBLACION DE CALIFORNIA 39.536.653 
POBLACION DE LOS ANGELES 4.106.022 
                Fuente: Banco mundial 2018 














Tabla 12. Población en rango de edades 
EDAD HOMBRE MUJER TOTAL 
20 -24  296.997,47 279.001,90 575.999,37 
25 - 29 301.195,48 283.505,52 584.701,00 
30 - 34 283.589,99 271.580,68 555.170,67 
35 - 39 263.766,28 257.459,41 521.225,68 
40 - 44 254.589,10 251.462,66 506.051,76 
45 - 49 261.298,77 254.501,24 515.800,01 
TOTAL  20-49 AÑOS 3.258.948,50 
   79% 
           Fuente: Banco mundial 2018 
    Elaboración: Equipo de trabajo 
 
La población que vamos a utilizar como muestra es de 3,258.948.50 personas, lo que viene a ser 
el 79 % de la población de los Ángeles. 
 
Data Source Indicadores del desarrollo mundial 
Last Updated Date 21/03/2019 
 
  














Para la recolección de información se ha tomado una muestra de la población y poder tener 
resultados más diversificados.  
c) Tamaño de muestra 
Figura 6. Formula de  la muestra 
 
N = 3,258 948.50 
Z =  95% (1.96)  
p  = 0.5 
q  = 0.5 
d = 5% 
n =   ( (1.96)^2  x 0.5 x 0.5)/( 0,05 )^2) =  384 
 
El resultado de la fórmula da un tamaño de muestra de 384 personas, las que serán encuestadas 













Tabla 13. Desarrollo de la formula 
N = 3.258.948   
        
n = 
Z2 * p * q   
d^2   
Z  = 1,96 95 % de nivel de confianza   
p  = 0,50 Probabilidad de éxito   
q  = 0,50 Probabilidad de fracaso   
e  = 0,05 5% de nivel de error   




n = 384 
n = 384 ENCUESTAS 




1.8. Proceso estadístico de los resultados e interpretación  
1. ¿Do you consume natural sweets?  















Traducción: Consume endulzantes naturales? 
El 15 % de la muestra indicó que sí consume endulzantes naturales, sin embargo la diferencia 
que es 85 % indica que no. Esta pregunta es muy importante en nuestro filtro ya que nos ayudará 
a reducir al nuestro público objetivo. 
 
2. Do you know the cane’s honey benefits? 
 
Figura 8. Pregunta 2 
 
Traducción: Conoce los beneficios de la Caña? 
A pesar de que existe un porcentaje considerable de Latinos en estados Unidos, el porcentaje 
que desconoce los beneficios de la Caña de azúcar es el 46,46 %. Se podría considerar como una 











3. What type of honey/syrup do you consume? 
Figura 9. Pregunta 3 
 
Traducción: Que tipo de Miel o Jarabe consume? 
El 95,4 % de la muestra indicó que consume miel de abeja, el 2,6 % miel de Azahar, el 0,5 % miel 
de Romero, y el 1.5 % Miel de Tilo, si sumamos los últimos porcentajes indicaría que el 4,6 % 
consume miel de diferentes tipos de flores. Al tener el porcentaje mayor de consumo de miel 














4. How often do you consume honey or syrup?  
Figura 10. Pregunta 4 
 
Traducción: Cada cuanto tiempo consume la miel o el jarabe? 
El 35 % consume la miel todos los días, punto importante para nuestro plan de negocio debido 
a que corrobora la información adquirida sobre el consumo  por persona, luego está el 25 % que 















5. Which is the best moment that you prefer to consume honey/syrup? 
Figura 11. Pregunta 5 
 
Traducción: Cual es el mejor momento en el que prefieres consumir la miel? 
El 79 % lo prefiere consumir por las mañanas es decir en el desayuno, luego el 4 % por la tarde, 
y el 17 % por las noches. Esta pregunta nos ayuda a conocer las preferencias y el perfil del 














6. When you buy honey, what is the most important aspect for you? 
Figura 12. Pregunta 6 
 
Traducción: Cuando compras miel, cual es el aspecto más importante para ti? 
Consideramos siete puntos relevantes: Calidad, Precio, Recomendación, Beneficios saludables, 
empaque, y sabor. Los puntos que mayor aceptación tuvieron son la Calidad y Beneficios 
saludables. El producto a producir cumple con buena calidad y tiene múltiples beneficios para 
la salud, es decir con la respuesta obtenida corroboramos la aceptación de nuestro producto en 













7. Which one is the packaging that you prefer to consume it? 
 
Figura 13. Pregunta 7 
 
Traducción: En que envase prefiere consumirlo? 
Notablemente el 94% prefiere consumirlo en envases de vidrio, y el 6% 3n envase tipo sachet 
















8. What honey Brand do you prefer? 
Figura 14. Pregunta 8 
 
Traducción: Que marca de miel prefieres? 
El 52 % de las personas encuestadas prefiere Chammy’s Honey, marca de miel de abeja, el 32 % 

















9. How much do you spend in the honey that you currently consume? 
Figura 15. Pregunta 9 
 
Traducción: ¿Cuánto gastas en la miel que consumes actualmente? 
Como era de esperarse toda persona a nivel mundial busca productos buenos a precios bajos ( 
156 personas ) , sin embargo 25 personas indicó un precio intermedio y 18 personas un precio 















10. Where do you usually buy the honey that you consume? 
Figura 16. Pregunta 10 
 
Traducción: ¿Dónde compras habitualmente la miel que consumes? 
Esta pregunta nos ayuda a buscar el cliente adecuado que distribuya en los supermercados tal y 
como lo prefiere nuestros potenciales clientes, el 40 % seleccionó este lugar. El 38 % una tienda 
















11. Do you want to lose weight? Improve your hair healt? Control the constipation? Obtain more 
energy to complete you daily routine? With this type of honey that comes from a Peruvian 
plant named “Cane’s honey”, you can get all your requirements and more, would you be willing 
to consume this new type of natural honey made of cane’s sugar? 
Figura 17. Pregunta 11 
 
Traducción: ¿Quieres perder peso? ¿Mejora la salud de tu cabello? ¿Controlar el estreñimiento? 
¿Obtener más energía para completar tu rutina diaria? Con este tipo de miel que proviene de 
una planta peruana llamada "Melaza de caña", puede obtener todos sus requisitos y más, 
¿Estaría dispuesto a consumir este nuevo tipo de melaza natural hecha de azúcar de caña? 
Con esta pregunta logramos calcular  el porcentaje de aceptación de nuestro producto en el 
mercado objetivo. De esta manera, se obtuvo como resultado que el 85 % de los encuestados 










1.9. Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo  
Información histórica  
Tabla 14. Partida arancelaria 
SECCIÓN:IV PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS; BEBIDAS, LIQUIDOS 
ALCOHOLICOS Y VINAGRE; TABACO Y SUCEDANEOS DEL TABACO, 
ELABORADOS 
CAPITULO:17 AZÚCARES Y ARTÍCULOS DE CONFITERÍA 
 
17.03 Melaza procedente de la extracción o del refinado del azúcar. 
1703.10.00.00 - Melaza de caña 
 
1.10. Estudio de la oferta, análisis cuantitativo y cualitativo 
 
1.10.1. Identificación y análisis de la competencia  
Se ha considerado a las empresas exportadoras hacia EE.UU. de productos sustitos a la melaza 
de caña  procedentes de diferentes países del mundo.  
 
     
Nombre de la empresa Número de 
empleados 
País Sitio web 
CRISTAL UNION 1000-4999 Francia http://www.cristal-union.fr 
THE MYSORE PAPER MILLS 
LIMITED 
1000-4999 India http://www.mpm.co.in 





Elaboración: Equipo de trabajo 
Fuente: TradeMap 
  





 Identificación de empresas de la competencia en el mercado objetivo. 
 
 
Para  que nuestro producto esté posicionado debe tener una ventaja en relación al rango de 
precios que los consumidores están dispuestos a pagar en el país de destino, adicionando que 
por las propiedades que tiene nuestro producto está más valorado en éste mercado; el origen 
de donde viene la materia prima contando con todos las certificaciones de primera como en el 
proceso de la extracción del jugo de caña y la elaboración de la miel, ya que las propiedades de 
la melaza de caña a comparación de las ya posicionadas (miel de abeja, de flores ) sería un 
producto natural e innovador. 
Productos sustitutos y complementarios  
• Sustitutos: Miel de abeja, azúcar, Mermeladas. 






     
 
MARCAS DE MIELES COMERCIALIZADAS 




Elaboración: Equipo de trabajo 
Fuente: Trade Map // Quiminet.com (Información de negocios) 
  




1.11. Análisis de los precios  
Factores que influencian en los precios:  
1.11.1. Factores Internos 
Plagas: Las plagas que afectan a nuestro producto y que podrían afectar nuestra producción y 
por ende los costos son las siguientes: 
El Carbón de caña de azúcar (USTILAGO SCITAMINEA) 
Es una enfermedad muy perjudicial que afecta a la planta. Las plantas de caña que muestran el 
cogollo carbonoso en forma de un látigo no desarrollan y en consecuencia no producen.  
 
La Roya de Caña de Azúcar (PUCCINIA MELANOCEPHALA) 
Esta enfermedad produce el secado prematuro de las hojas de la planta, dando como resultado 
poco acoplamiento y desarrollo de la caña.   
Los síntomas muestran pequeñas manchas de color amarillo pálido que posteriormente 
aumentan de tamaño y adquieren una coloración rojiza. Posteriormente se forman unas 
pústulas que al romperse liberan esporas que se propagan con el viento. 
El control y la aplicación oportuna de técnicas agrícolas adecuada (fertilización, deshierbe, 
cultivo, uso de fungicidas, etc) reduce el ataque de la enfermedad.  
 
1.11.2. Factores Externos 
  
Valor percibido por el cliente: 
En éste punto tenemos un factor muy importante que resaltar. Nuestra materia prima es un 
producto vegetal y natural proveniente del norte de nuestra tierra, algo que es muy atractivo 
para el mercado Europeo. Contando con múltiples beneficios para la salud y utilizaremos 
métodos que amigables con el medio ambiente para poder utilizar al máximo todos nuestros 
recursos. 
  





Tenemos las siguientes marcas que venden miel de abeja que sería nuestro principal 
competidor: 
Tabla 15. Tipos de Miel 
NOMBRE DEL PRODUCTO  MARCA PESO PRECIO 
MIEL ORGANICA DE TE HIMMELBAUER 500 GR 6.49 € 
MIEL DE TOMILLO R. FELDT 500 GR 6.95 € 
MIEL ORGÀNICA DE BREZO DE 
ESPAÑA 
ALLOS 500 GR 9.99 € 
       Fuente: Programa de apoyo al comercio exterior  
       Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Fijación del precio de Mercado  
 El consumidor Norteamericano promedio de nuestro mercado objetivo es una persona bien 
informada, educada, con criterio y consciente de la relación precio - calidad. Por lo que  presta  
gran importancia al valor de los alimentos que consume y comparación de precios y calidad  
entre establecimientos  que frecuenta.  
Además, es importante considerar una demanda específica de productos de calidad y 
diferenciados por los que el consumidor está dispuesto a pagar un precio mayor dado el valor 
agregado. La sostenibilidad ambiental y las certificaciones orgánica y de Comercio Justo son 
características importantes que permiten diferenciar el producto. 
Es importante que nuestra estrategia de precio que se adopte a las características del  tipo de 
minorista que utilizaremos con nuestro distribuidor (discounters, Supermercados, tiendas 
gourmet, etc.) . 
Hay que tener en cuenta que la mayor parte de la miel importada desde América latina es a 
granel y se destina para mezclar con otras mieles o para envasar en Estados Unidos. Los precios 
medios de importación de la miel latinoamericana son muy inferiores a los de la miel procedente 
de países europeos o de otros como Nueva Zelanda, que se comercializan normalmente para 
consumo directo y como producto bien diferenciado. 
  




El mercado de los alimentos es un mercado activo y dinámico. Se estima que cada año aparecen 
unos 2,000 nuevos productos en los Estados Unidos. Cada mañana, un distribuidor recibe hasta 
300 muestras que analizar.  
En la fijación de precio de nuestro producto, tenemos que considerar los costos estándares en 
el mercado de destino:  
Fijación del precio  
Tabla 16. Precio de mercado 
Producto Precio medio x 
envase 




$ 5 $8 
             Elaboración: Equipo de trabajo 
Sin embargo nuestro precio de Venta al Distribuidor será de $4 para que él le pueda colocar su 
margen y podamos competir con la Miel de Abeja en el Mercado Norteamericano.   
 
1.12. Balance Demanda-Oferta  
1.12.1. Cálculo de la demanda potencial insatisfecha  
 
Por ser la miel de caña un producto 100% natural es la opción ideal para las personas que, por 
motivos de salud, no pueden consumir azúcar masi como para las que quieren cuidar su peso y 
evitar la obesidad debido a que contiene menos calorías. 
Además, la melaza de caña cuenta con vitaminas y minerales beneficiosos para la salud como la 
vitamina B, hierro, hidratos de carbono, magnesio, potasio entre otros. Es además una valiosa 
fuente de energía y contribuye a reglar la presión arterial. 
  




1.13. Proyección de las ventas y participación de Mercado  
Nuestra proyección de ventas se ha elaborado en términos de unidades demandadas (envases de 500gr) considerando la tendencia del consumo y una 
participación en el mercado del 2%. 
Tabla 17. Proyección de las Ventas 
  2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Importación de Kilos de Melaza 
de Caña  835.561.002 851.761.478 867.961.954 884.162.430 900.362.906 916.563.381 
Participación en el mercado 2% 2% 2% 2% 2% 2% 
Proyección de las ventas kg 16.711.220 17.035.230 17.359.239 17.683.249 18.007.258 18.331.268 
En presentación de 500 gr 33.422.440 34.070.459 34.718.478 35.366.497 36.014.516 36.662.535 
Proyección de venta de frascos 
500gr según Demanda 
33.244,00                 33.889  
                
34.533  
                
35.178  
                      
35.822  
                
36.467  









1.14. Política de inventario 
Sin embargo a pesar de nuestra proyección, vamos a cubrirnos con un inventario adicional 
para cualquier contingencia o aumento de la demanda inesperada.  
Tabla 18. Politic de inventario 
POLITICA DE INVENTARIO           
            
INVENTARIO FINAL SOBRE LAS 
COMPRAS 5%         
            
AÑO 2020 2021 2022 2023 2024 
VENTAS PLANEADAS EN UNIDADES 
              
33.889  
              
34.533  
              
35.178  
              
35.822  
              
36.467  
            
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
Ventas planeadas 33.889 34.533 35.178 35.822 36.467 
IFPT       (+) 1.694 1.727 1.759 1.791 1.823 
Subtotal producción 35.583 36.260 36.937 37.613 38.290 
IIPT        (-) 0 1.694 1.727 1.759 1.791 
Producción requerida 35.583 34.565 35.210 35.854 36.499 
VARIACIÒN DE INVENTARIOS 1.694 32 32 32 32 
COSTO DE PRODUCCION S/.6,95 S/.6,76 S/.6,68 S/.6,53 S/.6,23 
            
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
INVENTARIO INICIAL 0 12.373 11.691 11.763 11.711 
COMPRAS 247.454 233.817 235.253 234.221 227.479 
INVENTARIO FINAL 12.373 11.691 11.763 11.711 11.374 
COSTO DE VENTAS 235.082 222.126 223.491 222.510 216.105 
            
VENTAS ANUALES 
            
455.010  
            
479.383  
            
496.482  
            
515.881  
            
541.083  
 
Tabla 19. Proyección de las exportaciones 
  2020 2021 2022 2023 2024 
Promedio de Frascos 
Bimestral 5648 5756 5863 5970 6078 
Frascos anuales            33.889  
           
34.533  
           
35.178  
           
35.822  
           
36.467  
Cajas anuales 1.413 1.439 1.466 1.493 1.520 
Palets anuales promedio 36 36 37 38 38 
           Elaboración: Equipo de trabajo 
  














CAPITULO 2  

















2.1. Estrategia general de Marketing  
La estructura del canal de distribución en EE.UU. se caracteriza por:  
• Gran cantidad de tiendas minoristas independientes.  
• Distribución mayorista en zonas urbanas.  
• Distribución a través de hipermercados.  
• Gran número de tiendas de descuento  
• Creciente participación de tiendas virtuales y ventas on line 
 
Un canal muy utilizado es el denominado canal del costo o mayoristas de bajo costo. Se 
caracteriza por comercializar productos de bajo costo, elaborado en países con bajos niveles 
salariales y bajos costos de distribución física internacional (bajo costo de transporte) 
Estas empresas mayoristas compran grandes lotes de productos a la vez e inundan el mercado 
con ellas. Ejemplo de estos distribuidores Wal-Mart, K-Mart, Target, entre otros. 
WALMART 
Walmart  es una corporación estadounidense de tiendas minoristas que se encuentra entre las 
10 empresas más grandes del mundo por volumen de facturación y que opera mediante cadenas 
de hipermercados, almacenes de comestibles y almacenes de descuento. 
 Fue fundada en 1962 por Sam Walton en Bentonville (Arkansas). Tiene alrededor de 11 000 
establecimientos en 28 países en los que opera con distintas marcas: Walmart en EE.UU, México, 
Canadá y Centro América; Best Price en la India; Grupo Seiyu en Japón; Asda en Reino Unido que 
es su principal mercado en el exterior..  
  











Al igual que su competidor Walmart, Kmart es una cadena de tiendas minorista de descuento. 
De origen estadounidense fue fundada en 1962 en Detroit. Se encuentra ubicada entre las 
principales cadenas de tiendas de descuento del mundo. La cadena opera con distintas marcas 
tales como Kmart, Big Kmart y Super Kmart y sus locales se encuentran en todo Estados Unidos, 














Es una cadena de tiendas minoristas de descuento fundada en 1962 en Minneapolis y es una de 
las más grandes del mundo después de Walmart. Ofrece productos de calidad a bajo precio y su 
éxito radica en el posicionamiento de marca y en su estrategia de marketing, donde la 
experiencia del consumidor es el principal factor al buscar que “hacer el super” sea una 







La comunicación es la herramienta del marketing que trata de informar, influir, persuadir a los 
potenciales consumidores en el mercado de destino sobre los beneficios que un producto tiene. 
De esta forma el mix de comunicación nos permite diferentes alternativas para conseguir 
nuestros objetivos. A continuación detallaremos los roles que marcaremos de manera que cada 
parte tenga la responsabilidad de cumplirlo a tiempo y manera adecuada y así obtener mayores 
ventas de la melaza de caña en nuestra ciudad objetiva. 
Roles de JW Everlasting Sac 
 Publicidad a través de página de Facebook, Instagram lo cual va dirigido para el público 
en general. La publicidad que genere JW Everlasting solo será informativa para genera 
demanda y apoyar a nuestro distribuidor con el respaldo de la marca en sí.  
 La Promoción será únicamente dirigida para distribuidores. Dos veces al año enviaremos 
20 frascos adicionales de manera gratuita que podrán utilizarlos como muestras a los 
gerentes de cada supermercado. Esta promoción es válida sólo si realizan sus compras 
regulares cada bimestre.  
 Ferias y Exposiciones: Estos eventos en los cuales vamos a participar son instrumentos 
que generan un gran impacto en el mercado, porque sirven para manifestar lo que 
vendemos a diversos distribuidores y a clientes finales. Dentro de las ferias se desarrolla 
todo el marketing mix.  
  




 Patrocinio: a lo que en Peru conocemos por canje, esta estrategia la vamos a utilizar 
nosotros porque el distribuidor tiene variedad de productos y no le pondrá el foco 
necesario como nosotros. Tendremos el apoyo de LUCA WHITAKER es una influencer en 
Instagram de los Estados Unidos que cuenta con 180 mil seguidores. Solo hará pequeños 
videos mostrando el producto y consumiéndolo 2 veces al año, y que sea un 
recordatorio para el público en general.  
 
Roles de MC LANE COMPANY INC 
 Publicidad a través de página web, Facebook, Instagram, viniles en las calles más 
concurridas de La ciudad de Los Ángeles 
 La promoción del distribuidor para el consumidor final: Debe utilizar técnicas para 
estimularlos a adquirir la melaza de caña, cada promoción debe hacerse según las 
circunstancias del mercado.  
 Alianzas estratégicas: McLane cuenta con variedad de productos los cuales distribuye, 
sin embargo por ser un producto nuevo, se debe aplicar un marketing agresivo. Es por 
ello que McLane nos indicó que realizará alianzas estratégicas con unas tostadas muy 
conocidas en Los Ángeles.  A parte de los supermercados a los que distribuye 
normalmente (Walmart, target, kmart, puede colocarlos en grifos y/u otros 
establecimientos. Las tostadas “Guerrero” se distribuirán con la melaza de Caña “sweet 
Natural” por un tiempo determinado.  
 
  




Figura 18. Cronograma del plan de marketing 2020 
 
 







SIN IGV.  




Activaciones en retails 14 S/ 500 S/ 423,73 S/ 5.932,20 $1.786,81 
Merchandising 26 S/ 30 S/ 25,42 S/ 661,02 $199,10 
Ferias 1 S/ 4.000 S/ 3.389,83 S/ 3.389,83 $1.021,03 
Publicidad en Facebook 48 S/ 25 S/ 21,19 S/ 1.016,95 $306,31 
Publicidad en Instagram 48 S/ 25 S/ 21,19 S/ 1.016,95 $306,31 
Pàgina Web 48 S/ 100 S/ 84,75 S/ 4.067,80 $1.225,24 
SUB TOTAL S/ 16.084,75     $4.844,80 
IGV S/ 2.895,25 $872,06 
TOTAL S/ 18.980,00 $5.716,87 
                                       Elaboracion: Equipo de trabajo







CRONOGRAMA DEL PLAN DE MARKETING 2020
Septiembre Octubre Noviembre Diciembre                                 MESES
ACTIVIDADES
Junio Julio AgostoEnero Febrero Marzo Abril Mayo
  




 Realizamos un análisis Foda de nuestro producto 
2.2. FODA 
Tabla 21. Análisis FODA 
Fortalezas:  
F1.-Producto totalmente natural, no necesita 
conservantes. 
F2.-Producción permanente durante todo el 
año. 
F3-Bajo costo en la adquisición de materia 
prima. 
F4.-Bajo costo de producción. 
Oportunidades: 
O1.-Gran demanda de consumo de Miel en 
el país de destino. 
O2.-Tratado internacional con Estados 
Unidos. 
O3.-Participación en ferias internacionales 
en el país destino, para el crecimiento de 
demanda de nuestro producto. 
O4.- Tendencia de crecimiento del mercado 
de consumo de productos naturales. 
Debilidades: 
D1.-Limitada variedad de productos lanzado 
al principio de la creación de la empresa. 
D2.-Poca experiencia en el proceso de 
fabricación de Melaza de caña. 
D3.-Escaza aplicación de tecnología dentro 
de los procesos de producción por falta de 
inversión. 




A1.-Brasil es el principal país productor y 
exportador de Caña de Azúcar, la cual es la 
materia prima de nuestro producto. 
A2.-Empresas de Miel de abeja y miel de 
flores posicionadas en el mercado destino. 
A3.-Ingreso de nuevos competidores 
nacionales e internacionales, con un 
producto similar al nuestro. 
A4.- Desconocimiento del producto y sus 
beneficios por parte del consumidor. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Incluimos obtener la certificación del ISG ISO 9001 a nuestros objetivos al primer año de 
iniciada la producción.  
Requisitos para la certificación de calidad ISO 9001: 
Como se indica, no es un proceso sencillo ni que pueda aplicarse de un día para otro. Por el 
contrario, requiere de un plazo prudente que varía según las necesidades de la empresa y el 
grado de mejora de las acciones propuestas y los indicadores de gestión de calidad a los que 
  




alude la norma ISO 9001.Sin embargo, a estas condiciones le anteceden una serie de requisitos 
fundamentales sin los cuales no es posible que las empresas obtengan la certificación: 
1. Desembolso económico: 
Un proceso de Gestión de Calidad avalado por la norma ISO 9001 es una ventaja 
competitiva para las empresas que dará sus frutos a largo plazo. Sin embargo, en la fase 
de implementación requiere de cierta inversión económica, sobre todo si se contrata la 
asesoría de una consultora especializada. 
2. Cumplimiento de requisitos legales: 
Obtener la certificación de calidad ISO 9001 no sólo implica adherirse a las pautas de 
ISO en esta materia. Del mismo modo, es necesario que las empresas acojan las distintas 
legislaciones relacionadas, como por ejemplo la Ley de Protección de Datos, las licencias 
adaptadas para la actividad comercial, las leyes laborales y de riesgos profesionales, así 
como las normas locales, regionales, nacionales y continentales sobre los procesos de 
calidad. 
3. Formación del personal: 
El proceso de implantación de un Sistema de Gestión de Calidad no es posible sin la 
formación adecuada de los integrantes de las empresas. Son ellos quienes, al fin y al 
cabo, ejecutaran las tareas previas a la aplicación del modelo de calidad. Esta formación 
puede ser realizada por la propia empresa o, si es el caso, delegarse en manos de una 
consultora especializada. 
4. Participación general: 
Pero además de la formación, mantener una certificación de calidad ISO 9001 requiere de 
la implicación y el compromiso de cada uno de los integrantes de las empresas, en especial 
de los altos cargos directivos. Una vez otorga la certificación, se realizan auditorías anuales 
con el objetivo de medir la evolución de los procesos de calidad. 
5. Tener experiencia: 
Finalmente, una de las cosas que más pesa a la hora de la auditoría externa es la experiencia 
de cada organización. Los auditores valoran de manera especial los antecedentes en esta 
materia y los trabajos relacionados. En el caso de que no existan ni los unos ni los otros, la 
clave estará en la documentación que se haga de los indicadores establecidos por ISO en la 
norma ISO 9001.  
 
  




Nuestro producto ha sido elaborado solo en cantidades de muestra, sin embargo aún no 
contamos con el ISO 9001.  
Como primer punto explicaremos de forma breve qué es la Norma ISO 9001. Son Requisitos de 
un Sistema de Gestión de la Calidad (SGC) es un modelo de gestión que permite asegurar de 
manera consistente la mejora del desempeño y la eficacia de las organizaciones, a partir de la 
planificación, control y mejora de sus procesos, y con base en el cumplimiento de los requisitos 
del producto, la satisfacción de los clientes, y la mejora continua. 
 
A continuación mostraremos los pasos para implementar y certificar un Sistema de Gestión de 
Calidad ISO 9001: 
 Paso 1 - Diagnóstico y Planificación: 
La primera etapa es realizar un diagnóstico para conocer cuál es el grado de cumplimiento que 
tiene la organización con los requisitos de la norma ISO 9001, a partir del mismo trazar un plan 
de trabajo, donde se detallan las actividades, con sus plazos y responsables, que se llevarán a 
cabo a lo largo del proyecto. 
 Paso 2 - Diseño del SGC: 
En esta etapa se definen los elementos clave del Sistema de Gestión de la Calidad (SGC) y se 
establece el soporte documental del Sistema. 
 Paso 3 - Implementación del SGC: 
A medida que el SGC se diseña, se van implementando las metodologías y registros en todos los 
procesos y áreas funcionales dentro del alcance definido. 
 Paso 4 - Auditoria interna: 
Luego que se haya implementado el SGC en la organización, se llevará a cabo la realización de la 
auditoría interna de todo el SGC, con el objetivo de determinar si el Sistema de Gestión de la 
Calidad cumple los requisitos de ISO 9001 y se aplica de manera consistente en todo el proceso 
involucrado. 
 Paso 5 - Certificación: 
  




Una vez que se haya verificado que el SGC cumpla con los requisitos de la norma ISO 9001 y se 
encuentre en funcionamiento en la organización, ésta se pone en contacto con algún organismo 
de certificación para comenzar con el proceso de certificación. 
Después de conseguir la Certificación ISO 9001 es necesario su mantenimiento. Como hemos 
mencionado al principio, este certificado se puede utilizar para mostrar al público y generar 
publicidad positiva ya que pone en conocimiento la calidad de sus productos. 
 
 
2.3. Política de Precios 
 
En nuestros precios tenemos conceptualizados de acuerdo al valor FOB por la producción del 
bien final, el costo por servicio logístico (agente de aduana y carga) para los tramites de la 
exportación del producto. Adicional a ello, si el cliente lo solicita podemos trabajar con el 
Incoterm CIF (Cost, Insurance & Freight) según el cual nos comprometemos a cubrir los costos 
de flete de transporte internacional y seguro de transporte desde las nuestro almacén en Perú 
y hasta el puerto de llegada en el país de destino. 
En todo caso, nuestros costos se encuentran presupuestados en términos FOB lo cual nos 
permite realizar la entrega de carga y la gestión de aduana, sin considerar el transporte 
internacional, que será asignado por nuestro cliente. 
 
2.4. Tácticas de Venta  
 
La táctica de nuestro producto a utilizar son las siguientes: 
• Muestras Gratuitas: Para nuestros clientes potenciales que muestren interés sobre 
nuestro producto y para que comiencen a ofrecerlo en el mercado de destino.  el envió 
se realizara mediante Courier.. 
• Envió de merchandising a los clientes frecuentes (imantados, brochure, volantes. 
  




• Incentivos de porcentaje de descuento por una determinada cuota trimestral de 
compra. 
• Participación en ferias comerciales: Participar en ferias internacionales en el mercado 
de destino, tales como:  
AMERICAS FOOD & BEVERAGE SHOW 2019  
Feria de Alimentos y  Bebidas de las Américas 
Es un Importante acontecimiento en Miami, orientado especialmente a la comunidad latina en  
EE.UU. y al intercambio comercial con Latinoamérica. Presenta una valiosa oportunidad 








Próxima edición:  Desde el : 23.09.19 al 24.09.19 
https://www.agfoundation.org/news/september-is-national-honey-month 
 
BIOFACH AMERICA 2019 - All Things Organic  
Principal feria de productos orgánicos del mundo 
Es la actividad más trascendental del mundo respecto a productos orgánicos certificados. Tiene 
diversas versiones a nivel global y se presenta en EEUU, Japón y Europa.  Se presenta lo mejor 
de la producción orgánica de los cinco continentes. 
 Próxima edición: del 12.09.19 al 14.09.19 
       https://www.feriasalimentarias.com/main/oblea.asp?id_feria=408 
  










2.5. Política de Servicios y Garantía  
 
 JW Everlasting SAC, ofrece un productos de primera 
calidad, en donde responder a los requerimientos y 
reclamos del cliente es nuestra prioridad. Ante cualquier 
eventualidad que se pueda presentar, ya sea durante o 
después de la venta, nuestro compromiso es sustituir los 
productos dañados y/o deteriorados en el siguiente 
pedido. De no ser factible emitiremos una nota de 
crédito por el valor del reclamo. Sin embargo si el volumen defectuoso es mayor al 50 % de la 
totalidad se procederá a realizar un nuevo envío exclusivamente para subsanar ese 
inconveniente.  
A fin de cumplir lo mencionado, hemos establecido condiciones para la aplicación de las 
garantías y en cuales no procederá.  
2.5.1  Condiciones donde se aplicará la cobertura de la garantía: 
 
Toda mercadería que llegará a destino incompleta, dañado y/o presente algún otro defecto lo 
cual conlleve afectar las características organolépticas del producto, serán repuestas al cliente 
sin recargo alguno, siempre y cuando cumpla con las siguientes condiciones: 
El daño o deterioro del producto debe ser reportado dentro del plazo de cobertura, el que será 
contado a partir de la fecha de facturación y 15 días después contados a partir del arribo de la 
carga en el mercado de destino. 
  




Para aplicar la garantía es indispensable la presentación de evidencias (fotos, volante de carga, 
Wharehouse receipt) adjuntados al reporte de la carga de manera detallada. 
Condiciones donde no aplicará la cobertura de la garantía: 
Cuando haya expirado el periodo que cubre la garantía. 
Cuando los productos dañados y/o deteriorados hayan sido por causa de una mala manipulación 
o almacenaje de la carga por parte del importador.  
No presentar evidencias conforme al reclamo del cliente (fotos, volante (warehouse receipt).  
Observación: Dependiendo el tipo de INCOTERM que elija el importador se estipulará el grado 
de responsabilidad de cada parte interviniente. 
 
2.6. Publicidad y Promoción  
 
JW Everlasting SAC ha desarrollado cuentas en redes sociales Facebook, Instagram y una 
página web a fin de hacer conocer su producto al nivel global. 
En Facebook se dará a conocer nuestros productos, presentación, precios y la información de 
nuestra empresa. 
Mientras que en la página web brindaremos información de las propiedades del producto y los 
beneficios de consumirlo.  
Facebook 
  




Figura 19. Facebook 
 
Instagram 
Figura 20. Instagram 
 
 
2.7. Diseño de la cadena de comercialización, fundamentos técnicos 
 
Respecto a la distribución de nuestro producto en el mercado de destino se realizará de la 
siguiente manera.  
JW Everlasting SAC realizará un contrato de compra y venta con la empresa en destino: MCLane 
Company Inc.  Que se encuentra ubicado en el estado de California, y una sede en la ciudad de 








La venta se dará en términos FOB (Free On Board). 
Clientes potenciales en el mercado de destino: Tenemos en consideración los siguientes 
clientes potenciales: 
Tabla 22. Clientes potenciales en el mercado de los Ángeles 
      Fuente: Top Specialty Food Distributor  
     Elaboración: Equipo de trabajo 
 
 
Figura 21. Cadena de distribución 
 
 
CLIENTES POTENCIALES EN EL MERCADO DE LOS ANGELES 
MC LANE COMPANY INC.  
HARVEST FOOD DISTRIBUTORS 
WEST CENTRAL FOODSERVICE 
PROVEEDOR  
MATERIA PRIMA MAYORISTA 





































3.1. Datos de la empresa  
 
JW Everlasting SAC es una micro empresa que producirá Melaza de caña o dicha comercialmente 
Miel de Caña obtenida de Chiclayo – Peru, para ser exportada en frascos de vidrio de 500 gr a la 
Ciudad de Los Ángeles, Estado de California al país de los Estados Unidos.  
• RUC: 20192212051 
• Razón Social: JW EVERLASTING  SOCIEDAD ANONIMA CERRADA  
• Dirección Fiscal: Av. Brasil 669 Jesus María.  
• Sitio web: www.jwsempiternosac.com 
 
3.2. Misión y visión del negocio, objetivos y grupos de interés  
3.2.1. Misión 
La Misión de JW Everlasting SAC. Es ofrecer un producto de calidad internacional, utilizando 
procesos automatizados con un elevado compromiso con el medio ambiente. Logrando con ello 
posicionarnos en la mente de nuestros consumidores y obtener un desarrollo como empresarios 
en el ámbito financiero y personal. 
3.2.2. Visión  
La visión de JW Everlasting SAC es cubrir mínimo el 25 % de las ventas de la melaza caña de 
azúcar en los Estados Unidos. Mejorando continuamente nuestros altos estándares de calidad e 
incrementando nuestra presencia multinacional mediante el desarrollo de nuevos productos 
con insumos nacionales orientados a la satisfacción del cliente. 
3.2.3. Valores  









Los valores antes mencionados son indispensables desde el punto de viste de los trabajadores, 
ya que depende de ellos para obtener un buen producto final. Sin embargo nosotros como 
empresa queremos realizar un impacto mayor a la sociedad. Si bien es cierto toda empresa tiene 
como fin generar ingresos económicos, nosotros queremos también hacer de este negocio una 
puerta de reconocimiento a todos los grupos estratégicos que forman parte de la cadena de 
valor. Es decir, desde los agricultores hasta los empleados darán testimonios, se les capturará 
fotos para presentarlas en nuestras plataformas digitales para que el Peru y el mundo entero 
conozca las caras de las personas que forman parte de este proyecto, personas que apuestan 
por nuestro producto Sweet Natural, Melaza de caña. 
 
3.2.4. Objetivo General 
Satisfacer a nuestros clientes; alcanzar una participación del 5% en el mercado meta; lograr un 
retorno de la inversión en un máximo de 4 años y obtener un margen neto de rentabilidad del 
13% el primer año, creciente hasta un 19% en el quinto año de operaciones 
3.2.5. Objetivos específicos 
4. Estandarizar una estrategia de promoción que permita el posicionamiento de nuestra marca 
desde el primer año de ventas.   
5. Identificar el proceso logístico más apropiado para la exportación, a fin de reducir tiempos 
y costos en un 10 % . 
6. Realizar un comparativo de nuestros proveedores de materia prima con el fin de homologar 
al que nos genere reducción de costo en un 2% de lo que nos costaría si compráramos al 
precio promedio del mercado. 
7. Identificar los tratados internacionales aplicables para poder sacar provecho de sus 
beneficios y facilitarnos el ingreso al país de destino. 
8. Determinar nuestros costos globales de producción y distribución para colocar un margen 
de utilidad del 10% en la primera importación que será en el segundo semestre del año 2019 
9. Elaborar un análisis financiero para determinar los escenarios en los cuales el producto 
pueda generarnos una rentabilidad por arriba del 15% anual. 
  




10. Obtener la certificación ISG ISO 9001 al primer año de iniciada la producción, para poder 
generar una publicidad positiva y más confiable para nuestro mercado.  
 
Grupo de Interés 
Nuestros principales grupos de interés son nuestros  clientes, que desean productos de alta 
calidad, saludables y naturales; los trabajadores que son la principal fuente de valor de la 
empresa ; los accionistas que son los promotores dela empresa y están comprometidos con la 
sociedad y el medio ambiente; los proveedores que nos abastecen de insumos de calidad y el 
gobierno con el cual contribuimos con el pago de nuestros impuestos de quien esperamos 
medidas de  estabilidad y promoción de exportaciones. 
 
3.3. Análisis FODA  
FORTALEZAS 
Según los estudios realizados en la investigación de mercado, se verifica un aumento en las 
importaciones a nivel mundial, y un alza aun mayor de las importaciones provenientes de Perú. 
Esto muestra un incremento en la participación de nuestro país en dichos mercados. 
Esta situación se verifica en Estados Unidos nuestro mercado objetivo, Reino Unido, Corea y 
Filipinas. Si bien los volúmenes no son igualmente significativos, también se incrementa la 
participación en Nueva Zelanda, Japón, Irlanda y Países bajos. 
OPORTUNIDADES 
Gran demanda de consumo de Miel en el país de destino. 
Tratado internacional con los Estados Unidos. 








Somos una empresa nueva en el mercado de destino. 
Limitada variedad de productos lanzado al principio de la creación de la empresa. 
Poca experiencia en el proceso de fabricación de Melaza de caña. 
AMENAZAS 
Brasil es el principal país productor y exportador de Caña de Azúcar, la cual es la materia prima 
de nuestro producto. 
Empresas de Miel de abeja, o de flores posicionadas en el mercado destino. 
Ingreso de nuevos competidores nacionales e internacionales, con un producto similar al 
nuestro. 
 
Estrategias genéricas  
JW Everlasting SAC pondrá en práctica las siguientes estrategias para crecer como empresa: 
• Diferenciarnos de la competencia 
• Identificar a las empresas de la competencia y  reconocer acciones no han 
implementado para aplicar el benchmarking. 
• Posicionarnos en la mente de nuestros consumidores 
• Desarrollar una imagen favorable de calidad  y que el cliente nos perciba como una 
empresa comprometida con la sociedad y el medio ambiente  
• En nuestra empresa cada detalle cuenta hasta el más pequeño 
• Tener en cuenta las necesidades del cliente y su satisfacción 
• Reconocer a los empleados, promoverlos y motivarlos.  
 
3.4. Persona Jurídica de la sociedad 
 
Decidimos formar una Sociedad Anónima Cerrada porque dejamos abierta la posibilidad de 
tener nuevos socios que apuesten por la marca y el producto que ofrecemos. 
  




Los beneficios que se obtiene al ser una “SAC” son los siguientes: 
Debido a que en este tipo de sociedades, las cualidades personales de los socios tienen una 
especial validez, el factor personal supera al factor capital. 
El contar con 20 socios como máximo no implica que vea limitada su posibilidad de manejar 
grandes capitales. 
Al no contar con un directorio, las atribuciones de representación legal y de gestión de la 
sociedad recaen en el gerente general, quien debe tener facultades para liderar una empresa. 
 
3.5. Régimen Laboral 
El régimen laboral al cual se acogerá JW Everlasting SAC es el Mype por la cantidad de 
trabajadores con la que se va a contar inicialmente y el monto de facturación anual que se 
estima. 
Los derechos socio laborales que tienen los trabajadores del régimen MyPE laboral para la micro 
empresa son los siguientes: 
• Jornada laboral de 8 horas. 
• Descanso semanal. 
• Vacaciones: 15 días al año. 
• Derecho a descanso en días feriados 















3.6. Diseño de la organización  
ORGANIGRAMA  
Figura 22. Organigrama 
 
 
 Junta de Socios: 
La Junta General de Accionistas o socios se realiza todos los años, para la aprobación de las 
Cuentas Anuales y el resto de temas que se quieran plantear. A esa Junta, que se realiza todos 
los años y es obligatoria, se le denomina Junta Ordinaria de Accionistas. Sin embargo, se puede 
convocar más de una Junta en un año si se estima conveniente.  
Los socios que van a conformar la junta son:  
Avalo Lopez, Jose Gianfranco 
Sanchez Flores, Winny Andrómeda 
 
 Gerencia General:  
El/La Gerente es la persona responsable en monitorear a cada área involucrada de la empresa 
verificando que se cumplan los procesos de forma adecuada para obtener más a allá de las 
ventas, un prestigio y reconocimiento como empresa. Si bien es cierto la persona que se 
encuentre en ese puesto es quien personifica a la empresa, sin embargo se realizó un 
organigrama horizontal para que ningún área ni personal de la empresa sientan menospreciado 

















 Departamento de operaciones y Comercio Exterior:  
Este departamento se subdivide en dos áreas, una de ellas es el área de producción donde se 
realiza todo el proceso para obtener el producto final, el área de distribución en el cual se verifica 
el embalaje y medios de transporte a utilizar hasta el punto donde termina la responsabilidad 
de la empresa según los términos de la norma internacional pactada con el comprador. 
 
 Departamento de Marketing:  
Departamento que tiene como objetivo principal posicionar la marca en el mercado 
estadounidense y optimizar la proyección de la demanda, utilizando diversas estrategias 














































4.1. Plan Exportador 
JW Everlasting SAC exportará MELAZA DE CAÑA DE AZUCAR en cajas de cartón corrugado los 
cuales contendrán 24 frascos de vidrio. 
Se realizarán 6 embarques anuales, las cuales serán bajo el INCOTERMS® FOB CALLAO 2010 (Free 
on Board). El primer embarque constará de 206 cajas, cada una con 24 frascos de 500 gramos 
cada una. 
Tenemos que tener en consideración los siguientes puntos:  
4.2. Registro sanitario 
Requisitos para la Inscripción en el Registro Sanitario de Alimentos de Consumo Humano. 
a.1) Nombre o razón social, domicilio y número de RUC 
a.2) Nombre y marca del producto. Melaza de Caña “Sweet Natural” 
a.3) Razón social, dirección y país del establecimiento de fabricación. JW Everlasting SAC, Av 
Brasil 669 dpt 602A Jesus María – Lima – Peru. 
a.4) Informe del análisis físico-químico y microbiológico del producto  
a.5) Informe del Análisis bromatológico  
a.6) Lista de ingredientes  
a.7) Condiciones de almacenamiento y conservación.  
a.8) Información del envase.  
a.9) Vida útil del producto  
a.10) identificación del Lote  
a.11) Rotulado. 
De acuerdo con la Norma Metrológica Peruana de Rotulado de Productos Envasados y a los 
requisitos de rotulado de envase de alimentos del FDA de los EEUU. 
  





Figura 23. Registro Sanitario 
 
4.3. Certificado de origen 
 
El Certificado de origen tiene por finalidad acreditar el cumplimiento de las normas de origen de 
las mercancías exportadas a fin de poder acogerse a las preferencias arancelarias del país de 
destino, en este caso EEUU. 
 
La institución a la que solicitaremos los certificados de origen será la Cámara de Comercio de 
Lima por las facilidades que nos otorga 
https://www.diariodelexportador.com/2014/10/que-es-el-certificado-de-origen_24.html 
 
Requisitos para obtener el Certificado de Origen: 
 
El exportador deberá presentar la siguiente documentación: 
  




En nuestro caso los requisitos son: 
1. Declaración Jurada de Origen  
2. Certificado de Origen firmado y sellado por el exportador 
3. Copia legible de la factura  
4. Pago por derecho de trámite, establecido en le TUPA del MINCETUR. 
 
Figura 24. Certificado de origen 
 
Fuente: Ministerio de comercio exterior 
 
4.4. Análisis del Precio de Exportación  
En nuestros precios tenemos conceptualizados el precio por la producción del bien final, el costo 
por servicio logístico (agente de aduana y carga) para los trámites de la exportación del 
producto. Nuestro despacho se encuentra considerado en Incoterms® 2010 FOB Callao lo cual 
  




nos permite realizar la entrega de carga, la gestión de aduana, sin considerar el flete y seguro 
internacional, que será asignado por nuestro cliente. 
 
4.5. Costo de Producción  
Proceso de recepción de Materias Primas 
La materia prima será seleccionada conforme a las normas de control de calidad determinadas 
por JW Everlasting SAC. Previo a este paso será necesario capacitar a los agricultores que forman 
parte de nuestra cadena de producción para que conozcan las características y condiciones de 
calidad de la caña de azúcar que se necesita para exportar nuestro producto y cumplir con los 
estándares de calidad que el cliente final demanda.  
Se decepcionara las cañas en tercios, a lo que llamamos un grupo de aproximadamente 30 
palitos de caña por decirlo de alguna forma, y serán depositados en nuestro centro de acopio 
que se encuentra en Chiclayo, en el cual serán clasificados por color ya que el sabor del mismo 
(tiempo estimado 1 hora). 
Proceso productivo  
 Recepción: 
La recepción de las cañas en fragmentos de 50 cm de largo agrupadas en 30 unidades. 
 Selección 
Los fragmentos de caña son seleccionados de acuerdo a su color, 
 Lavado 
Se lavan los fragmentos de caña con abundante agua hasta eliminar las impurezas. 
 Descortezado 
Se quita la corteza de los fragmentos.  
 Troceado 
Se troza la caña para facilitar la extracción del jugo. 
 Extracción 
  




Se extrae el jugo con un trapiche de rodillo a motor. 
 Filtración 
Esta operación se realiza en dos cernidores. 
 Concentración 
El jugo de caña filtrado es sometida a evaporación; previo al hervor, al alcanzar los 90 *C, se le 
retira la capa de cachaza formada en su superficie. Se deja hervir por espacio de 1 hora con 10 
minutos de ebullición. Al termino de este tiempo se logra la concentración deseada de solidos 
llamado Melaza de caña.  
 Envasado y almacenamiento 
La Melaza de caña se deja enfriar a temperatura ambiente se vierte en envases de vidrio para 
luego ser almacenas en ambientes frescos y ventilados.  
  
 
Costos   
 
A continuación detallamos los costos de producción de la melaza de caña en términos anuales 
Como sabemos, el costo de producción tiene tres componentes: La Materia Prima (MP), la Mano 
de Obra Directa (MOD) y los Costos Indirectos de Fabricación (CIF). 
La Materia Prima en nuestro caso es la caña de azúcar seleccionada de acuerdo a nuestros 
estándares pre establecidos. 
La Mano de Obra Directa que son los obreros que intervienen directamente en el proceso 
productivo y que en nuestro caso son solo 3 operarios dado el volumen de producción que JW 
Everlasting SAC se ha proyectado. 
Los Costos Indirectos e Fabricación tienen dos componentes principales: costo de materiales y 
depreciación de maquinaria (trapiche industrial y evaporizadora). 
El detalle de los costos los podemos ver en los siguientes cuadros: 
  




Tabla 23. Mano de obra directa 





SUELDO ANUAL GRATIFICACION (JUL/DIC) SUBTOTAL VACACIONES 
ESSALUD REMUNERACION TOTAL ANUAL 
OPERARIOS 3 930 
 S/.                
33.480,00  S/ 1.860,00 S/ 35.340,00 S/ 465,00 
 S/                                  
1.004,40  S/ 36.809,40 
COSTO TOTAL DE MANO DE OBRA DIRECTA S/ 36.809,40 
Elaboracion: Equipo de trabajo 
 
La materia prima que viene a ser la Caña de azúcar será seleccionada de manera rigurosa por el proveedor de la misma que está ubicado en Chiclayo. Sin 
embargo para realizar el cálculo de cuánta caña se utiliza para determinada cantidad de Melaza (Miel) se realizaron encuestas a personas de la región que 
realizan este producto de manera empírica.  




CAÑA MEDIDA MIEL MEDIDA
400 KG 50 KG
138.132 KG 17267 KG
  




Tabla 25. Costos del Insumo para la Fabricación 
INSUMOS PARA LA FABRICACION DE MELAZA DE CAÑA (30,194 UNIDADES)  
MATERIA PRIMA E 
INSUMOS DIRECTOS UNIDAD CANTIDAD PRECIO  PRECIO SIN IGV TOTAL SIN IGV S/. 
CAÑA DE AZÙCAR KG 135554  S/.                            0,90  0,76  S/.                            103.388,83  
COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA  S/.                  103.388,83  
            IGV  S/                                18.609,99  
            TOTAL CON IGV  S/.                            121.998,81  
 
Elaboracion: Equipo de trabajo  
Dentro de cada proceso de producción incurren otro tipo de materiales ya sea para la presentación o materiales que se utiliza para la producción misma.  
Tabla 26. Materiales directos 
MATERIALES DIRECTOS PARA LA PRODUCCION DE MIEL DE CAÑA 
ITEMS UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD PRECIO UNITARIO (S/.) 
PRECIO UNITARIO SIN IGV 
(S/.) 
TOTAL SIN IGV 
S/. 
FRASCOS Unidad 33889 S/ 2,00 S/ 1,69 S/ 57.438,24 
ETIQUETAS Unidad 33889 S/ 0,05 S/ 0,04 S/ 1.426,71 
CUCHILLOS Unidad 6 S/ 1,50 S/ 1,27 S/ 7,63 
PURIFICADOR (malla) Unidad 24 S/ 25,00 S/ 21,19 S/ 508,47 
COSTO TOTAL MATERIALES DIRECTOS S/ 59.381,05 
        IGV S/ 10.688,59 
        TOTAL CON IGV S/ 70.069,63 
 
  




Las maquinas que se van a utilizar directamente con el proceso de producción es el Trapiche Industrial que es con el cual se extrae el jugo de la caña de azúcar 
y la evaporizadora que sirve para obtener la melaza de caña, es decir nuestro producto final.  
Tabla 27. Activo fijos tangibles 
ACTIVOS FIJOS TANGIBLES 
ITEMS CANTIDAD PRECIO UNITARIO (S/.) PRECIO UNITARIO SIN IGV 
S/. 




TRAPICHE INDUSTRIAL 1 S/ 2.490,00 S/ 2.110,17 S/ 2.110,17 10 10% S/ 211,02 
EVAPORIZADORA 1 S/ 500,00 S/ 423,73 S/ 423,73 10 10% S/ 42,37 
COSTO TOTAL DE ACTIVOS FIJOS TANGIBLES S/ 2.533,90     S/ 253,39 
      IGV S/ 456,10       
      
TOTAL 
CON IGV S/ 2.990,00       
Elaboración: Equipo de trabajo 
Cuadro Resumen de Costos 
Tabla 28. Resumen de costos 
COSTO DE PRODUC SIN IGV EN S/. 2020 
MANO DE OBRA DIRECTA S/ 36.809,40 
MATERIA PRIMA S/ 103.388,83 
MATERIALES DIRECTOS S/ 59.381,05 
DEPRECIACION ANUAL S/ 253,39 
COSTO TOTAL S/ 199.832,66 
CANTIDAD ANUAL 33.889 
COSTO DE PRODUCCION SIN IGV S/. S/ 5,90 
                                                                                     Elaboración: Equipo d trabajo
  




4.6. Gastos de Exportación  
Para obtener los gastos de Exportación se cotizó con 3 agencias de carga y aduana y lograr 
obtener los mejores precios: 
Ha agencia seleccionada fue AGP Customs Service.  
Tabla 29. Costos de Exportacion 
DETALLE 2020 
COSTO DE VENTAS  $59.533  
     Número de palets al año  36 
     Número de embarques al año   6 
   Costo de embalaje por palet S/ 139,58 $1.497  
COSTO TOTAL EX WORKS $   $61.030  
   Gastos de Manipuleación $510,00 $3.060  
   Gastos Administrativos $200,00 $1.200  
   Consolidación de la carga $100,00 $600  
   Gastos operativos $200,00 $1.200  
    Transporte interno (inland freight) S/ 500,00 $894  
    Transmisión $90,00 $540,00 
    Emisión de Certificado de Origen  S/ 42,48 $76  
     Emisión de Conocimiento de embarque $60,00 $360,00 
    Comisión Ag.  de Aduanas $200,00 $1.200,00 
Aforo físico $50,00 $50  















Se realizó el Cubicaje de la siguiente manera:  
Figura 25. Medida del frasco 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Figura 26. Medida de la caja 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Figura 27. Medida del palet 
 
Medidas en cm Largo Ancho Alto
Medida del Frasco 8 8 11
11 cm 
8 cm 
CAJA MASTER 40 30 30




PALLET 120 100 15
  




Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Figura 28. Paletizacion 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Figura 29. Envíos 
  2020 2021 2022 2023 2024 
Promedio de Frascos 
Bimestral 5648 5756 5863 5970 6078 
Frascos anuales        33.889    34.533  35.178  35.822        36.467  
Cajas anuales 1.413 1.439 1.466 1.493 1.520 
Cantidad en Base 10
Contenedor estandar. 
STANDARD 20′ x 8′ x 8’6 
(Aperturado)
589,8 234 228
Altura maxima permitida 150 cm
Nivel de apilamiento 4
Cajas en un palet 40










Palets anuales promedio 36 36 37 38 38 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
4.8. Tránsito 
La ruta de transito que se va a utilizar es la de la Costa Oeste, sin embargo por ser un contenedor 
consolidado estamos sujetos al tiempo de nuestra agencia de aduana y carga. 
A continuación se explicará de forma gráfica las paradas que tendrá nuestro buque según 
información de la agencia de aduana y Carga AGP Customs Service: 
La Salida se realizará una vez llenado el consolidado de diferentes exportadores desde el Puerto 
del Callao, luego realizará una parada en el Puerto de Manzanillo - México, la siguiente parada 
es en Long Beach ya en los Estados Unidos y por último se realizará el desembarque en el Puerto 
de Los Ángeles – Los Estados Unidos. 
Figura 30. Transito 
 
  




Fuente: Sistema integrado de información de comercio exterior 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
El tiempo estimado de tránsito es de 20-25 días y las salidas hacia el puerto de Los Ángeles son 
semanales. 
 
4.9. Selección del Precio de Exportación  
JW Everlasting SAC ha decidido ofertar la Melaza de caña en el Incoterms® 2010 FOB Callao lo 
cual indica que la responsabilidad del exportador concluye con la entrega de la mercadería a 
bordo del buque en el puerto de embarque (Callao) libre del pago de derechos de exportación. 
El importador asumirá todos los costos, gastos y riesgos a partir de la entrega de la mercadería 
a bordo del buque.  
El Incoterm FOB implica que el exportador realiza los tramites de despacho aduanero de 
exportación en el país de origen (Perú). 
Se eligió ese término debido a que el importador cuenta con mayor movimiento en comercio 
exterior y por ende mejores propuestas en flete internacional.  
A continuación colocaremos la mejor tarifa obtenida y la tarifa con la que cuenta el Importador: 
 
Tabla 30. Costo de transporte internacional. 
JW Everlasting SAC MC LANE COMPANY INC 
0.35 $ x Peso/Volumen 0,25 $ x peso / Volumen 
 Por lo expuesto ambas partes estuvieron de acuerdo a firmar el contrato de compra venta en 










4.10. Modalidad de pago 
 
La forma de pago seleccionada ha sido la carta de crédito a la vista para asegurar el pago de 
manera inmediata después de realizado el embarque de la mercadería y presentados los 
documentos al banco corresponsal. 
 
La Carta de Crédito a la Vista debe indicar: 
• Plazo para el embarque de la mercancía. 
• Detalle de los documentos que se deben presentarse al banco (factural, certificado 
sanitario, certificado de origen, otros que el importador requiera) 
• Plazo para la presentar al banco corresponsal los documentos indicados en la carta de 
crédito 
• Plazo para el pago (vista). 
  




Figura 31. Carta de credito 
 
Fuente: Citibank 










4.11. Características de la Carga  
Marcas de manipuleo:  
Figura 32. Pictograma 1 
 
Interpretación: Este lado hacia arriba 
Figura 33. Pictograma 2 
 
Interpretación: Mantener lejos del sol 
Figura 34. Pictograma 3 
 
Interpretación: Proteger de la humedad 
Figura 35. Pictograma 4 
 
Interpretación: No rodar 
  








Estos son los pictogramas que utilizaremos para proteger nuestro producto y que llegue en las 
mejores condiciones a nuestros clientes 
. 
4.12. Gestión y Operación Aduanera 
A continuación detallaremos el nombre de las empresas partícipes de la operación aduanera: 
• Agencia de Aduana: AGP CUSTOMS SERVICE 
• Agencia de Carga: AGP CUSTOMS SERVICE 
• Incoterm: FOB 
• Puerto de origen:  Callao 






































5.1. Presentación del plan financiero  
Cada etapa de un proyecto o plan de negocios es vital, desde la investigación de mercado, la 
producción, los costos, plan de marketing, sin embargo ninguna de esas etapas no trascenderían 
si no hubiera un buen financiamiento y evaluación para poder ver la rentabilidad de un proyecto 
dado. 
A continuación detallaremos la inversión que se está realizando en el plan de exportación de 











5.2. Inversión tangible 
Tabla 31. Inversión tangible 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Computadora PC 2 1.947,46S/               3.894,92S/.                                 701,08S/.                                               4.596,00
Impresora multifuncional 1 415,25S/                  415,25S/.                                    74,75S/.                                                  490,00
4.310,17S/.                                 775,83S/.                                               5.086,00S/.                        
DESCRIPCIÓN CANTIDAD PRECIO UNITARIO S/. TOTAL SIN IGV S/. IGV TOTAL CON IGV
TRAPICHE INDUSTRIAL 1 S/ 2.490,00 S/ 2.110,17 S/ 379,83 2.490,00
EVAPORIZADORA 1 S/ 500,00 S/ 423,73 S/ 76,27 500,00
Total 2.533,90S/.                                 456,10S/.                                               2.990,00S/.                        
Muebles y Enseres
DESCRIPCIÓN CANTIDAD PRECIO UNITARIO S/. TOTAL SIN IGV S/. IGV TOTAL CON IGV
Escritorios 2 200,00S/.                        400,00S/.                                    72,00S/.                                                  472,00
Silla giratoria 2 189,00S/.                        378,00S/.                                    68,04S/.                                                  446,04
Teléfono 1 76,90S/.                           76,90S/.                                       13,84S/.                                                  90,74
Estantes 1 180,00S/.                        180,00S/.                                    32,40S/.                                                  212,40
Total 1.034,90S/.                                 186,28S/.                                               1.221,18S/.                        





 Equipos procesamientos de datos
DESCRIPCIÓN CANTIDAD PRECIO UNITARIO S/. TOTAL SIN  IGV S/. IGV
  




Depreciación Anual de los Activos tangibles: 
Tabla 32. Depreciación anual de activos tangibles 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
MAQUINARIA Y EQUIPO 2020 2020
MUEBLES Y EQUIPOS CANTIDAD PRECIO UNIT. TOTAL DEPRECIACION MENSUAL DEPRECIACION ANUAL
ESCRITORIOS 2 S/.200,00 S/.400,00 S/.3,33 S/.40,00
SILLA GIRATORIA 2 S/.189,00 S/.378,00 S/.3,15 S/.37,80
TELEFONO 1 S/.76,90 S/.76,90 S/.0,64 S/.7,69
ESTANTES 1 S/.10,00 S/.10,00 S/.0,08 S/.1,00
COMPUTADORA 1 S/.1.947,46 S/.1.947,46 S/.16,23 S/.194,75
IMPRESORA / FOTOCOPIADORA 1 S/.415,25 S/.415,25 S/.3,46 S/.41,53
S/.3.227,61
MAQUINARIAS:
TRAPICHE INDUSTRIAL 1 S/.2.490,00 S/.2.490,00 S/.20,75 S/.249,00
EVAPORIZADORA 1 S/.500,00 S/.500,00 S/.4,17 S/.50,00
S/.2.990,00
TOTAL S/.6.217,61 S/.51,81 S/.621,76
  




5.3. Inversión Intangible 
Tabla 33. Inversión intangible 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE
INV. S/. INV. SIN IGV S/.





S/. 411,63 S/. 348,84
S/. 100,00 S/. 84,75
S/. 77,00 S/. 65,25
S/. 100,00 S/. 84,75
S/. 300,00 S/. 254,24
S/. 534,99 S/. 453,38
S/. 534,99 S/. 453,38
S/. 42,60 S/. 36,10
S/. 499,00 S/. 422,88
S/. 8.300,00 S/. 7.033,90
S/. 9.356,11
S/. 1.424,59
S/. 11.040 S/. 10.780,70




Constitución de la empresa en notaria (Elaboración y elevación de la minuta)
Designación de poderes
Derecho de inscripción
TOTAL INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE
Libro de contabilidad y legalización ante Notario
Registro de nombre comercial ante INDECOPI
Registro de marca y logo en Indecopi
Defensa civil




Carnet de sanidad de los trabajadores
Registro Sanitario - SENASA
Elaboración de factura electrónica
Norma ISO 9001
  




5.4. Proyección de las ventas  
 
Tabla 34. Proyeccion de las ventas 
  2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Proyección de venta de 
frascos 500gr según 
Demanda 
8.311,00                   8.472  
                  
8.633  
                  
8.794  
                  
8.956  
                   
9.117  
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
  




5.5. Proyección de los costos  
La proyección de los costos se calculó de la siguiente manera: 
Mano de Obra directa y la depreciación Anual se genera realizando el cálculo incluyendo la inflación  
Materia Prima y Materiales directos varían según la cantidad producida, ya que el proveedor brinda descuentos por volumen.  
 
Tabla 35. Proyección de Costos 
COSTO DE PRODUC SIN IGV EN S/. 2020 2021 2022 2023 2024 
MANO DE OBRA DIRECTA S/ 36.809,40 S/ 37.729,64 S/ 38.672,88 S/ 39.639,70 S/ 40.630,69 
MATERIA PRIMA S/ 25.847,21 S/ 26.338,82 S/ 26.830,43 S/ 27.018,47 S/ 26.268,46 
MATERIALES DIRECTOS S/ 15.232,34 S/ 15.512,24 S/ 15.792,14 S/ 15.920,26 S/ 15.965,65 
DEPRECIACION ANUAL S/ 253,39 S/ 253,39 S/ 253,39 S/ 253,39 S/ 253,39 
COSTO TOTAL S/ 78.142,33 S/ 79.834,08 S/ 81.548,84 S/ 82.831,81 S/ 83.118,18 
CANTIDAD ANUAL                            8.472                 8.633                 8.794                 8.956                 9.117  
COSTO DE PRODUCCION SIN IGV S/. S/ 9,22 S/ 9,25 S/ 9,27 S/ 9,25 S/ 9,12 
Elaboracion: Equipo de trabajo 
  




5.6. Estado de Situación 
 





0 2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS DE LA OPERACIÓN
Ventas 455.010 479.383 496.482 515.881 541.083
Drawback 0 0 0 0 0
Total ingresos 0 455.010 479.383 496.482 515.881 541.083
EGRESOS DE LA OPERACIÓN
Costo de Producción 240.588 233.911 238.496 240.953 238.613
IGV SUNAT -45.219 -41.769 -42.618 -43.145 -42.949
Gastos de Exportación 16.368 16.676 17.068 17.463 17.820
Gastos de Ventas 18.980 19.455 19.941 20.439 20.950
Gastos Administrativos 160.103 164.044 168.083 172.223 176.505
Impuesto a la Renta* 6.498 11.933 15.356 19.615 26.162
Total egresos 0 397.318 404.249 416.326 427.549 437.101
PARTIDAS QUE NO SON EFECTIVO
Depreciación 1.538             1.538             1.538             1.538             460                 
Amortización 936                 936                 936                 936                 936                 
FLUJO DE EFECTIVO DE LA OPERACIÓN 0 60.166 77.608 82.629 90.805 105.378
Inversión Activo Fijo Tangible 9.297-           
Inversión Activo Fijo Intangible 10.781-         
Inversión Capital de trabajo 72.673-         
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -92.751 60.166 77.608 82.629 90.805 105.378
Prestamo 37.100          
Amortizacion 9.642             12.150           15.308           -                 -                 
Interés 7.669             5.162             2.003             -                 -                 
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -55.651 42.855 60.296 65.318 90.805 105.378
FLUJO DE CAJA ECONOMICO - FINANCIERO
  




5.7. Fuentes de financiamiento 
Para que nuestro plan de negocios empiece en marcha se necesita apoyo de un financiamiento 
externo, en este caso hemos analizado tres entidades bancarias, Scotiabank, BBVA y el Banco de 
crédito.  
Tabla 37. Opciones de financiamiento 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Tabla 38. Financiamiento de la inversión 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Banco BBVA Scotiabank BCP
Préstamo S/ 37.100,43 S/ 37.100,43 S/ 37.100,43
TCEA 28,50% 29,50% 26,00%
TCEM 2,11164% 2,17763% 1,94460%
Pago mensual mensual mensual
Cuota S/ 1.481,78 S/ 1.497,40 S/ 1.442,64
Pagos 36 36 36
OPCIONES DE FINANCIAMIENTO
Financiamiento de la inversión
Detalle % Participacion Valor Cada Accionista
Aporte socios 60% S/ 55.650,65 S/ 27.825,32
Prestamo bancario 40% S/ 37.100,43
TOTAL   S/. 100% S/ 92.751,08
  




Figura 37. Participacion de Inversionistas 
 
 
Tabla 39. Financiamiento bancario 
 



















Banco BCP Plazo 3 años
Préstamo 37.100 Pago mensual
TCEA 26% N° pagos 36,00
TEM 1,94460% Cuota 1.443
2020 2021 2022
Interés 7.669 5.162 2.003
Amortización 9.642 12.150 15.308
  




Tabla 40. Amortización del préstamo
 
     
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
N° Cuota Interés Amortización Saldo
0 37.100
ene-20 1.443 721 721 36.379
feb-20 1.443 707 735 35.644
mar-20 1.443 693 750 34.895
abr-20 1.443 679 764 34.130
may-20 1.443 664 779 33.352
jun-20 1.443 649 794 32.557
jul-20 1.443 633 810 31.748
ago-20 1.443 617 825 30.923
sep-20 1.443 601 841 30.081
oct-20 1.443 585 858 29.224
nov-20 1.443 568 874 28.349
dic-20 1.443 551 891 27.458
ene-21 1.443 534 909 26.549
feb-21 1.443 516 926 25.623
mar-21 1.443 498 944 24.679
abr-21 1.443 480 963 23.716
may-21 1.443 461 981 22.734
jun-21 1.443 442 1.001 21.734
jul-21 1.443 423 1.020 20.714
ago-21 1.443 403 1.040 19.674
sep-21 1.443 383 1.060 18.614
oct-21 1.443 362 1.081 17.533
nov-21 1.443 341 1.102 16.432
dic-21 1.443 320 1.123 15.308
ene-22 1.443 298 1.145 14.163
feb-22 1.443 275 1.167 12.996
mar-22 1.443 253 1.190 11.806
abr-22 1.443 230 1.213 10.593
may-22 1.443 206 1.237 9.357
jun-22 1.443 182 1.261 8.096
jul-22 1.443 157 1.285 6.811
ago-22 1.443 132 1.310 5.501
sep-22 1.443 107 1.336 4.165
oct-22 1.443 81 1.362 2.803
nov-22 1.443 55 1.388 1.415
dic-22 1.443 28 1.415 0
17.312 7.669 9.642
TABLA DE AMORTIZACIÓN PRESTAMO
  




5.8. Flujo de caja Económico y financiero 




Elaboración: Equipo de trabajo 
 
        
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
0 2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS DE LA OPERACIÓN
Ventas 455.010 479.383 496.482 515.881 541.083
Drawback 0 0 0 0 0
Total ingresos 0 455.010 479.383 496.482 515.881 541.083
EGRESOS DE LA OPERACIÓN
Costo de Producción 240.588 233.911 238.496 240.953 238.613
IGV SUNAT -45.219 -41.769 -42.618 -43.145 -42.949
Gastos de Exportación 16.368 16.676 17.068 17.463 17.820
Gastos de Ventas 18.980 19.455 19.941 20.439 20.950
Gastos Administrativos 160.103 164.044 168.083 172.223 176.505
Impuesto a la Renta* 6.498 11.933 15.356 19.615 26.162
Total egresos 0 397.318 404.249 416.326 427.549 437.101
PARTIDAS QUE NO SON EFECTIVO
Depreciación 1.538             1.538             1.538             1.538             460                 
Amortización 936                 936                 936                 936                 936                 
FLUJO DE EFECTIVO DE LA OPERACIÓN 0 60.166 77.608 82.629 90.805 105.378
Inversión Activo Fijo Tangible 9.297-           
Inversión Activo Fijo Intangible 10.781-         
Inversión Capital de trabajo 72.673-         
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -92.751 60.166 77.608 82.629 90.805 105.378
Prestamo 37.100          
Amortizacion 9.642             12.150           15.308           -                 -                 
Interés 7.669             5.162             2.003             -                 -                 
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -55.651 42.855 60.296 65.318 90.805 105.378
WACC 32%
VANe 91.201          
TIRe 74%









Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Periodo Saldo Inicial Flujo anual Saldo Final
1 -92.751 45.737         -47.014
2 -47.014 44.847         -2.168
3 -2.168 36.297         34.129
4 34.129 30.322         64.452
PRI = 2 años 1                     meses
PRI económico
Ke = COK 40%





Periodo Saldo Inicial Flujo anual Saldo Final
1 -55.651 30.532         -25.119
2 -25.119 30.605         5.486
3 5.486 23.620         29.106
4 29.106 16.828         45.934
5 45.934 19.342         65.277
PRI = 1 años 1                     meses
PRI financiero
  




5.9. Estado de Resultados 
Tabla 42. Estado de resultados 
 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
5.10. Pago al Impuesto a la Renta 
Tabla 43. Pago de impuesto a la renta 
 







2020 2021 2022 2023 2024
VENTAS 455.010           479.383           496.482           515.881           541.083           
COSTO DE VENTAS 199.833-           203.839-           207.868-           210.100-           208.272-           
UTILIDAD BRUTA 255.178           275.544           288.614           305.781           332.810           
GASTOS DE EXPORTACION 13.872-             14.132-             14.465-             14.799-             15.089-             
GASTOS  DE VENTAS 16.085-             16.487-             16.899-             17.322-             17.755-             
GASTOS ADMINISTRATIVOS 153.882-           157.668-           161.547-           165.524-           169.639-           
UTILIDAD OPERATIVA 71.339             87.258             95.703             108.136           130.328           
GASTO FINANCIEROS 7.669-                5.162-                2.003-                -                     -                     
UTILIDAD ANTES DE IMP. 63.670             82.096             93.699             108.136           130.328           
IMPUESTO ALA RENTA 6.498-                11.933-             15.356-             19.615-             26.162-             
UTILIDAD NETA 57.172             70.162             78.343             88.521             104.166           
UTILIDAD NETA ACUMULADA 57.172             127.335           205.678           294.199           398.365           
ESTADO DE RESULTADOS
PAGO DE IMPUESTO A LA RENTA
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
Impuesto renta mensual 1.% 4.550                 4.794                 4.965                 5.159                 5.411                 
Impuesto renta causado año 6.498                 11.933              15.356              19.615              26.162              
Impuesto renta por pagar siguente año 1.948                 7.139                 10.391              14.456              20.751              
Total pago impuesto renta 4.550                 6.741                 12.104              15.550              19.867              
PRESUPUESTO DE COBRANZAS
COBRANZA AL CONTADO 50% 227.505            239.691            248.241            257.940            270.541            
COBRANZA AL CREDITO 50% 227.505            239.691            248.241            257.940            270.541            
INGRESO DE COBRANZA AL CREDITO 28.438              29.961              31.030              32.243              33.818              
TOTAL COBRANZA 426.572            477.860            495.413            514.668            539.507            
  






1. En temas de costos viéndolo desde el punto de vista de nuestro cliente McLane, estamos 
dentro del rango aceptable que los norteamericanos estarían dispuestos a pagar 
incluyendo el margen del distribuidor. Se concluye que el precio FOB Callao es de 4 $.  
2. Gracias a que nuestro producto no sufre variaciones en la cosecha por estacionalidad, 
tendremos stock para cubrir cualquier tipo de incremento de la demanda. Factor 
importantísimo al momento realizar las proyecciones del negocio.  
3. Si bien es cierto en el mercado de destino consumen un volumen de miel de abeja 
considerable de 700 gramos por persona al año, nuestro producto será un competidor 
muy atractivo que logrará cubrir un porcentaje del 2% del mercado potencial.  
4. Al finalizar el proyecto, por el ámbito financiero se concluye que nuestro proyecto es 
rentable debido a que nuestro Van económico es positivo y un TIR de 97 % lo cual es 
mayor a lo estimado comparado con el COK que es de 40%. 
 
RECOMENDACIONES 
1. Cumplir de manera estricta todo el plan de marketing para ver un incremento de las 
ventas de tal forma que nos posicionemos en la mente del consumidor. Participar en las 
ferias de productos naturales, agro, y diversos acontecimientos que lleven a 
conglomerar a potenciales clientes. 
2. Se recomienda colocar más atención a los empleados y procesos de la empresa ya que 
al tener un programa de incentivos y reconocimientos para empleados, estos mismos 
trabajarán con mayor entusiasmo generando un producto de mayor calidad. 
3. Realizar cotizaciones de las agencias de carga y aduana en cada embarque para 
optimizar el presupuesto y no estancarnos con la agencia que inicialmente nos dio un 
precio preferente.  
4. Invertir en mayor cantidad de maquinarias para automatizar al 100 % los procesos de 
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Anexo 3. Certificado de origen 
 
  










Anexo 4. Cotización AGP Customs Service 
 
